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MARKETING - skripta

MARKETING — 1 kolokvij

TRZISTE | MARKETING U PODUZECU

Osnovni koncepti trziSne ekonomije

Osnovni elementi marketinSkog spleta su promocija, proizvod, cijena i distribucija. Za dono$enje
marketinskih odluka vrlo su vazne informacije kojima je cilj smanjivanje rizika. Vrlo vazne zadace tvrtki su
zadovoljenje potreba, zahtjeva i potraznje kupaca. Vrlo je vazno istraZivanje trzista. Neke tvrtke smatraju
da su njihove uloge samo proizvodnja proizvoda po najmanjoj cijeni uz minimalne troskove, te dostava
proizvoda za kojima postoji potraznja, te miSljenje da ¢e se trziSne zakonitosti proizvoda rijesiti same po
sebi. No danas je to mnogo slozenije i kompliciranije, jer kupac proizvode ne gleda samo po funkcionalnoj
koristi, ve¢ po cijeni, kvaliteti i mnogim drugim obiljeZljima. Tvrtke Cesto nisu u moguénosti podmirivati sve
poslovne potrebe, nemaju dovoljno poslovne snage te nisu u moguénosti konkurirati na trZidtu, sto i jest cilj
svake tvrtke. One se ne Zele nadmetati s ostalim konkurentima na trzistu jer nemaju sredstava.

Segmetacija trzista je odgovor na neprikladnost promatranja trZidta i svih potroSaca, on podrazumijeva da
je konacan rezultat tog procesa odabir ciljnog trzista (gledajuéi na proizvode, usluge, ideje i dr.).

Marketinski splet je splet marketindkih elemenata koji ¢ine proizvod, cijenu, promociju i distribuciju kojima
se tvrtka koristi kako bi provela svoju strategiju i ostvarila svoje ciljeve. Marketinski mix je 1964. godine
predstavio McCarthy. U marketindki mix se dodaju jo$ i ostali elementi kao $to su promatranje pakiranja
ambalaza itd... 4P koje promatraju proizvodaci su product, price, promotion i place. 4C koji su na strani
kupaca su cost, communication, convience i choice.

MarketinSko upravljanje podrazumijeva kreiranje marketindkih planova i rad na njihovom ostvarenju.
Njime se Zeli optimizirati marketinski splet u odnosu na segmentiranje trzista. Tu je vazno gledati socijalne,
politicke, ekonomske, socijalne kao i konkurenciju, posrednike, javnost i dobavljace.

Pokretac¢i ekonomskih pokretanja su ponuda i potraznja. Ponuda podrazumijevanja nudenje odredene
robe u zamjenu za neku vrijednost. Potraznja podrazumijeva mogucénost i Zelju nekoga da svoju robu
zamijeni za vrijednost. U starija vremena ljudi su mijenjali robu za robu, u Hrvatskoj je to bilo Zivotinjsko
krzno kune. Danas je mjera vrijednosti po kojoj je netko sprema nesSto prodati novac. On je univerzalni
mjeritelj. Novcem se kupuje i plaéa neki proizvod. No isto tako, za novac se prodaju proizvodi. Novac je
univerzalno prihvaéena mjera za vrijednost.

Ponuda i potraznja su na odredenoj klackalici. Ukoliko se ponuda vrijednosti neke robe poveca opasti ¢e
potraznja, no ukoliko se ponuda smanji, povecati Ce potraznja koja moze povecati guzvu na trziStu i
uzrokovati nedostatak proizvoda. Zato proizvodaci namjeravaju odrzati odredenu ravnotezu ponude i
potraznje na trzistu. Neki od rieSenja jesu da ukoliko se poveca cijena odredenog proizvoda, neki kupci to
nec¢e modi priustiti, no roba ¢e se prodati po visokoj cijeni, ako se ne uspije sve prodati, ostati ¢e viska robe
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koji ¢e se pokusati prodati po nizoj cijeni, to ¢e se dalje nastaviti dok se ne postigne ravnotezna cijena. Cilj
trzista je uspostava ravnotezne cijene. Na odnos ponude i potraznje utjeCu brojni ¢imbenici. To mogu biti
inflacija, nezaposlenost, sezonski utjecaji, utjecaji monetarne i fiskalne politike idr.

TRZISTE

Trziste oznaCuje pojam gdje se odvija ponuda i potraznja. To je pojam koji oznacuje ljude koji imaju
kupovnu moc¢ tj. sposobnost kupiti odredeni proizvod na odredenom prostoru i u odredenom vremenu.
Proizvodaci Salju proizvode i usluge kupcu, i informiraju ga o proizvodu. Od kupaca i proizvodaca krec¢e se
novac i informacije potrebne kupcima. U modernom gospodarstvu postoji pet mogucih trzista u modernom
gospodarstvu. To su trziste resursa, proizvodaca, potroSnje, posrednika i viade.

KONKURENTSKI ODNOSI TRZISTA

Postoji 5 vrsta konkurentskih odnosa.

Monopol je takava situacija na trzistu gdje postoji samo jedan proizvoda¢ odredenog proizvoda i on Cini
monopol na trzistu. Znaci on nema konkurencije. Kod nas je to HT, koji jedini ima koncesiju za pruzanje
fiksne telefonije. Postoje dvije vrste tog monopola, regulirani i Cisti. Regulirani je onaj kojem drzava
odreduje cijene naplaéivanja svojih usluga. Cisti ili potpuni je onaj u kojem sam monopolist odreduje cijene
pruzanja svojih usluga.

Duopol je takva situacija u kojem postoji monopol dvojice.

Oligopol je situacija gdje postoji vise proizvodaca ili ponudaca koji imaju podjednaki utjecaj na formiranje
cijene. Primjeri: formiranje cijene mobilne telefonije, nafte. No postoji i diferencirani oligopol, npr.
proizvodnja automobila gdje poc€inju konkurentski odnosi i borba za opstanak na trziStu, snizavanjem
cijena.

MonopolistiCka konkurencija jest situacija gdje tvrtke proizvode velik broj proizvoda koji su sli¢ni po
svojoj generiCkoj svrsi i namjeni. One se medusobno natjeCu pokusavajuéi privuéi kupce promocijom
proizvoda, pakiranjem, nazivom, dizajnom. One same odreduju formiranje cijena svojih proizvoda te na taj
nacin mogu utjecati na trziSnu cijenu proizvoda. Npr. primjer je proizvodnja keksa i bombona.

Potpuna konkurencija je takva situacija koja se jo$§ naziva i savr§ena konkurencija. Tu postoji velik broj
tvrtki koje proizvode i velik broj kupaca koji kupuju taj proizvod. Ne postoje subjekti koji bi mogli utjecati na
ponudu, potraznju i trziSnu cijenu. Taj oblik proizvodnje je takav gdje tvrtke nemaju vremena u kratom roku
sve diferencirati po marketinskim kvalitetama. Tu svatko moze jednostavno, uz mala ulaganja uéi na trziste.
Primjer su poljoprivredna trzista, proizvodnja Zitarica i dr. Potpuna konkurencija u svom obliku ne postoji.
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MARKETING KAO FILOZOFIJA POSLOVANJA

Razvoj poslovnih orijentacija moze se promatrati kroz sljedeéi razvoj:

1. Usmjerenost na proizvod
To podrazumijeva da ¢e svaki proizvod na trzistu biti uspjeSan ukoliko je onaj koji ga proizvodi uvjeren da je
dobar. Nekriticha usmjerenost na proizvod, ali ne i na trziSte zove se "marketindka kratovidnost™.

2. Usmjerenost na proizvodnju
To je bilo razdoblje u kojem je bila vazna proizvodnja. To je bilo vrijeme proizvodacke ere. Vrlo je vazna

zarada ili profit koja dolazi od samog €ina proizvodnje. Zagovornici toga razdoblja smatraju da ¢e uspjeh
ostvariti one tvrtke koje budu imale najucinkovitiji sustav proizvodnje ostvariti uz minimalne troSkove.

3. Usmjerenost na prodaju
Tijekom vremena, porastom konkurencije nije bilo samo vazno proizvesti nego i prodati. Kupci nisu viSe bili

skloni kupovanju svega &to im je ponudeno ve¢ su odgovarali agresivnijom metodom. Gledali su ne samo
na funkcionalnu svrsu proizvoda, ve¢ i kvalitetu, cijenu i dr. Stoga je pocelo prevladavati umijeée prodaje,
gdje profit ostvaruju one tvrtke koje znaju kako prodati svoj proizvod, predstaviti ga na trZistu i one koje
najbolje znaju uvjeravati svoje kupce da kupe proizvod. Time nastaje konkurencija. Vise nema smisla
prodavati ono Sto kupci ne Zele trebaju i ono §to ne podmiruje njihove zahtjeve i o€ekivanja.

4. Usmijerenje na marketing (marketinska era)
To je razdoblje usmjerenosti ljudi na trziste, potroSace, korisnike, kupce koje nazivamo klijentima. Pokretac
uspjeha postaje otkrivanje potreba klijenata. Uspjeh ostvaruju one tvrtke koje najbolje znaju otkriti potrebe
svojih klijenata na ciljnom trzistu , zadovoljavajuéi ih svojim dizajhom, potrebama i uz uspjesno vidljivu
ponudu.

PRIRODA MARKETINSKOG POSLOVANJA

Osnovni pokreta¢ gospodarstva kojeg obiljezavaju trZidni odnosi jest razmjena.

Marketing je proces planiranja i provedbe koncepcije, cjenovne politike, promidzZbe i distribucije ideja, roba
i usluga za ostvarivanje razmjena koje zadovoljavaju individualne i organizacijske ciljeve.

Menadzeri poticu razmjenu i ostvaruju svoj cilj na nacin da nastoje pruZit odgovarajucu robu uz
odgovarajuéu cijenu odgvarajuéim ljudima na odgovarajuem mjestu u odgovaraju¢e vrijeme
upotrebljavajuci odgovarajucu promidzbenu tehniku.

Tvrtke do tog cilja Zzele doéi uz pomoé¢ marketinSkog mixa koje je predstavio 1964. McCarthy.

4P ¢ini proizvoda, mjesto, cijena i promocija. (product, price, place and promotion).
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UPRAVLJACKA FILOZOFIJA MARKETINGA

U marketingu se gradi poslovna politika poduzec¢a. Upravljaca politika marketinga zasniva se na tome da
tvrtka treba u svakom trenutku svoga djelovanja na trziStu zadovoljavati potrebe potrosaca. To radi na
nacin poduzimanja raznih aktivnosi marketinga ostvarujuéi svoj uspjeh.

Filozofija upravljanja marketinga svodi se na: potrosaca, cilj i sustav.

Orijentacija na potrosaca-znali da tvrtka mora identificirati onu skupinu potroSaca koja ¢ée kupovati
njihove proizvode na nacin da ti proizvodi zadovoljavaju njihove potrebe.

Orijentacija na cilj- iako je jedan od razloga postojanja tvrtke podmirenje i zadovoljavanje potreba
potroSaca, ne smije se zaboraviti ni cilj koji naj¢esce jest zarada ili profit tvrtke (moze biti i npr. Rast tvrtke,
povecanije trziSnog udjela...)

Orijentacija na sustav-razmisljanje u kojem tvrtka ne smije zanemariti druStvenu dobrobit, tj. mora raditi
na dobrobit svih . Ukoliko to nije u mogucnosti, ne smije raditi na Stetu drugih subjekata u drudtvenom
okruzju.

Mnoge tvrtke su postale uspjesSno upravo zahvaljujuéi marketingu koje je zauzeo vrlo vaznu ulogu u samom
poslovanju tvrtke. Marketing moZe biti glavna funkcija unutar tvrtke, mozZe biti podjednaka funkcija svih
ostalih funkcija unutar tvrtke, moze biti kontrolna funkcija unutar tvrtke, moze biti vaznija funkcija tvrtke od
svih ostalih funkcija.

POJAVNI OBLICI UPRAVLIJANJA MARKETINGOM

Razlikujemo tri elementa usmjerenja marketinga:

1. Pasivni marketing
-to je usmjerenje koje obiljezava pojacanju usmjerenost marketinga na proizvod. To je vazno za ono trziste

na kojem je potraznja veca od ponude. On Zeli uvesti inovacije u proizvode.Svodi se na proizvodnju
superiornih proizvoda. Primjere tog koncepta mozemo pronaci u poslovanju telekoma (uvodenje novih
telefonskih linija) i u bankama (krediti gradanstvu).

2. Operativni marketing
-On je usmjeren na prodajnu funkciju proizvoda. Tu je znacajna velika ponuda i potraznja. DoSlo je do

sljedecih promjena marketin§kog upravljanja: razvoj novih oblika distribucije, Sirenje zemljopisnih podrucja
trziSta, oglasSivacke kompanije, politika maraka, samoprodaja, kontrola potroSnje od strane tvrtke. Vrlo je
vazno zadovoljenje potrebe kupaca na trziStu. To se usmjerenje javlja kao masovni marketing. Tvrtke se
medusobno natjeCu na trziStu. Tu se javlja slaba segmentacija trziSta. Vazna je i politka proizvoda. Te
promjene su utjecale i na organizacijsko ustrojenje tvrtke. Javlja se distribucijski kanali, promidzbe,
odredivanije ciljeva prodaje kao glavni cilj tvrtke u cjelini, uspostavljaju se komercijalni odjeli i dr.
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Postoji i Manipulativni marketing kojemu je cilj prilagoditi potrebe, podrediti ih ponudi. Pravi marketing je
upravo suprotno.

3. Aktivni marketing
Tu marketing ima vrlo vaznu ulogu u poslovanju tvrtke. Promatra se kao filozofija poslovanja i to kao

filozofija opstanka i uspjeha tvrtke. Tu su prisutni osim marketinga i funkcije upravljanja kao sto su financije,
proizvodnja, raunovodstvo, nabava i dr.

4. Drustveni marketing
Marketing se humanizira u skladu s drustvenim vrijednostima. Pocinju se promatrati drustvene vrijednosti u

pojedinim zemljama. To &ini suvremeni koncept druStvenoga marketinga. Pojavom drustvenog marketinga
on se 8iri na sva podrudja ljudske djelatnosti, umjetnost, kulturu, sport, obrazovanije, religiju i ostalo.

Podvrste drustvenogq marketinga

1. Zeleni marketing (Green marketing)

On se u danaSnje vrileme sve viSe i viSe poCeo pojavljivati. U njemu je vrlo vazno podizanje ekoloSke
svijesti. Trebamo razvijati ekoloSku svijest i spoznaju o jedinoj, jedinoj nam Zemlji. To podru¢je marketinga
usmjerava marketinske akcije u ekolosku zastitu kvalitete zivota. Tim akcijama pocinje proizvodnja
kvalitetnih, trajnijh i ekoloSkih proizvoda. Poti€e se na kupnju ekoloskih proizvoda. Pokreta¢ takvog
marketinga jest misljenje da mnogi proizvodi negativno utjeéu na okoli§, tj. uniStavaju ga. Zeli se zaétititi
okoli$. Dodeljuje se znak na one proizvode koji su potencijalno izrazito Stetni za okoliS. Time se Zeli poticati
proizvodnja alternativnih proizvoda koji su manje Stetni za okoli§. Znak zastite okoli8a se nazvao "The
European Flower™. Cilj mu je unaprijediti proizvodnju, promet i uporabu proizvoda koji imaju smanjeni Stetni
utjecaj na okolis. Ti e znakovi mozda postati znacajna konkurentska prednost tvrtki.

2. Neprofitni marketing
To je jedna od podvrsta drustvenog marketinga kojemu nije cilj profit ve¢ zadovoljenje potreba ¢lanova

drustva u cjelini ili drutvenih skupina. Oni trebaju neki izvor sredstava kako bi zadovoljili te potrebe, no taj
izvor sredstava ne dobivaju od svojih klijenata ve¢ od sponzora, donatora ili iz proracuna. Oni mogu biti
jako uspjesna organizacija. Kao primjer imamo “Liga za borbu protiv raka".

KLIJENTI I ZADOVOLJENJE NJIHOVIH POTREBA

Spoznaja o klijentima i njihovim potrebama jest sama bit upravljanja marketingom. Treba se gledati na
zadovoljenje potreba klijenata, ali ne samo njih vec¢ i onih ljudi koji posluju s tvrtkom, koji posluju sa
konkurentskim tvrtkama, potencijalni klijenti koji upotrebljavaju proizvod, ali i oni koji ¢e ga upotrebljavati u
buduc¢nosti. Osnovni koncept marketinga jest da postoje ljudi koji neSto Zele, zahtjevaju i imaju potrebe i
postoje oni koji mogu te Zelje i potrebe podmiriti.
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Hijerarhija potreba i zelja

Potrebe ljudi se mijenjaju tijekom vremena. Uz njih se javljaju i zelje. No, one ne moraju biti generirane
Zeljama. Potrebe se javljaju kao nedostatak Kklijenta kod njegovog bivstvovanja. Klijentu opstanak
omogucuje podmirivanje njegovih potreba. Za razliku od potreba Zelje su ono Sto postize uzdizanje
klijentovog bivstvovanja. Potrebe se poistovjecuju s neime $to je neophodno za opstanak, a zelje su
rezultat namjere poboljSanja Zivota. A.Maslow je naveo hijerarhiju potreba za sve ljude. Smatrao je da to
postoji. Prema Maslowu razlikujemo 5 hijerarhijskih razina potreba. To su:

FizioloSke potrebe (glad, Zed),

Sigurnosne potrebe (sigurnost, zastita),

Drustvene potrebe (osjeéaj pripadnosti, ljubav),

Potrebe za postovanjem (samopostovanje, priznanje, status),
Kognitivne potrebe (shvacanje, razumijevanje),

Estetske potrebe (red, ljepota),

Potreba za aktualizacijom (samorazvoj, realizacija).

NogoprwdhE

Kako bi se najviSa hijerarhijska potreba ostvarila trebaju biti zadovoljene sve ostale potrebe. Tek tada
Covjek Zeli nesto viSe ostvariti. Najvisa potreba jest samoaktualizacija.

Aldefer je proucio Moslowljevu teoriju hijerarhije potreba i nadodao je:
1. Opstojnost-potrebe proizasle iz materijalnih i psiholoskih Zelja, hrana, voda, zaklon itd..

2. Odnosi-potrebe koje uklju€uju odnose sa drugim ljudima, obitelj, Zenidba, zajednistvo na poslu itd..
3. Rast-razvijanje potencijala osobe, ta etapa se najviSe poklapa sa etapom samoaktualizacije.

Proces donosenja odluka u kupnji

Marketiniski koncept je usmjeren na otkrivanje potreba klijenata. Sto ih bolje poznajemo, bolje ¢éemo znati
koje su njihove potrebe. Sam proces je tezak. Treba mu se pristupiti na multidisciplinirani pristup. Postoji
model od “pet faza u kupnji”.

To su: spoznaja problema ili potrebe, trazenje informacija (prikupljanje informacija), procjena alternativa
(proces odlucivanja), kupnja i postkupovno pona$anje.
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SEGMENTIRANJE TRZISTA (str. 26)

TrziSni segment je skupina potroSaca, kupaca, korisnika, €ije su potrebe i na€in potrodnje vrlo sli¢ne, ali
koji su od drugih skupina potro$a¢a na trzistu razli€iti za odredeni, za tu tvrtku vazan nacin. Svaki je
segment potencijalno trziSna prigoda za razliCite proizvode i marketinSku strategiju i dobra je osnova za
tvrtku da se usmijeri na izgradnju konkurentske prednosti.

Znaci pomoc¢u dobrog segmenta tvrtka postaje konkurencija ostalim tvrtkama.

Segmentiranje trzista jest strategija osmiSljavanja i primjenjivanja razlicitih marketindkih programa kojima
se namjeravaju podmirivati potrebe i Zelje potrodaCa. Time se prepoznaje heterogenost trzista. Tu je vrlo
vazno pozicioniranje proizvoda. To je krajnji cilj tvrtke-proizvesti proizvod, predstaviti ga kupcu onako
kako on to Zeli ili barem pribliZiti proizvod onoj predodzbi koja ispunjava njihove potrebe, Zelje, zahtjeve.

RAZVOJNE ETAPE U SEGMENTIRANJU TRZISTA

1. Nediferencirani(masovni) marketing
-To podrazumijeva trazenje proizvoda sa svim moguéim segmentima na trziStu (marketinski splet). To

je znacajno kad je potraznja vec¢a od ponude. Maniji je troSak i napor u trazenju proizvoda.

2. Proizvodno diferencirani marketing
-Kreée od toga da potrosaci imaju dovoljan izbor te da ¢e se sami svrstati u skupine koje preferiraju

pojedine proizvode. Naglasak je u stalnom osmisljavanju novih proizvoda, te da ¢e kupci sami odrediti
varijantu proizvoda koja njima odgovara. Ne misli se previSe na segmentiranje potrosaca.

3. Prihvaéanje ciljnog marketinga

-Tu se odreduje segment potroSaca i odredivanje marketinSkog spleta. Svrha je ostvarivanje poslovnog
uspjeha. Tvrtke kreiraju proizvod, cijene, kanale, nacine prodaje koje najbolje odgovaraju segmentima
potrosaca.

Kako se razvijaju posebne Zelje i potrebe kupaca tako marketinski koncept odgovara na njih
segmentacijom koja je detaljna. Time su se razvili mikrosegmenti i mikromarketing.

Proces segmentiranja trziSta (str.28)
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Razlikuju se tri pristupa u otkrivanju trziSnih segmenata:

1.

a priori pristup-To je takav pristup gdje tvrtka za osnovu segmentacije uzima demografske i
zemljopisne podatke. Dodatni podaci su troSenje proizvoda, navike kupovanja, mediji, stavovi i dr.
Time tvrtke svoje napore usmjeravaju na pojedine segmente. Taj nacin dijeli trziste na previSe
segmenata i smanjuje mogucnost potpunog opsluzivanja klijenata na trzistu.

Segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trzista-Tu se potrosaci razvrstavaju u skupine gledajuci ne
samo demografske i zemljopisne podatke vec stil zivota, stavovi, koristi koje o¢ekuju od proizvoda i
usluge. Postupak je obrnut, jer se prvo polazi od stvarnog ponasSanja a onda se gledaju sli¢nosti
osobina.

Kombinacija a priori pristupa i segmentacije uz pomo¢ istrazivanja trzista-Tu se stanovnistvo
dijeli prema nekom obiljezju npr. dob, spol, zanimanje i dr. Zatim se nakon istrazivanja trzista a
priori spoznati segmenti se dijele na joS dodatnih skupina. To se joS naziva hibridni oblik i tu je
potrebno provesti istraZivanje trzista.

CIJELI PROCES SEGMENTIRANJA TRZISTA MOZE SE OVAKO OBJASNITI:

ogrwnNE

Odredivanje znacajki, kriterij odabira segmenata,

Sagledavanje dobivenih segmenata, odredivanje cilinog segmenta,

Sagledavanje pokazatelja za odredivanje atraktivnosti,

Odabir segmenta koje ¢e se opsluzivati proizvodima i uslugama, pozicioniranje,
Odabir ciljeva pozicioniranja,

Odredivanje marketinskog spleta koji ¢e u¢i u konkurentsku borbu na ciljnom trzistu.

Pristupi segmentiranju trzista

Pri odredivanju segmenata treba uvaziti ove pristupe:

1.
2.
3.

4.

zasebnost-potrebe i zZelje njihova podmirenja trebaju biti jedinstveni i razli¢iti gledaju¢i na ostale
dijelove trzista, znadi jedinstvenost potraznje.

mjerljivost-trziSni potencijal mora biti saglediv u danasnjem ali i u budu¢em vremenu.
dostupnost-segment potroSaca treba biti dostupan razli€itim marketindkim aktivnostima, kao &to i
proizvod mora biti dostupan.

profitabilnost-segment mora biti dovoljno velik da bi bio profitabilan.

Varijable segmentiranja:

1.

ZEMLJOPISNA SEGMENTACIJA-cijepanje cijelog trZiSta u zemljopisne cjeline:drzave, pokrajine,
regije i dr. Imamo primjere zemljopisna segmentacija RH na juzni, sjeverni i istoCni dio za
proizvodaca automobilskih guma.

DEMOGRAFSKA SEGMENTACIJA-tu se trziSte dijeli prema dobu , spolu, prihodima, zanimanju,
obrazovaniju, religijskoj, rasnoj pripadnosti i dr.

SEGMENTACIJA PREMA DOBI-potrebe i zelje se razlikuju prema dobi. Tako da ima razli¢itog
pristupa, npr “ozbiljni” Casopisi za odrasle u odnosnu na tinejdzerske ¢asopise.

SEGMENTACIJA PREMA SPOLU-vezana je uz obucu, odjecu, Casopise, kozmetiku. Neki su
Casopisi namijenjeni Zenama, a neki muskarcima, muski i Zenski proizvodi. (Playboy, Cosmopolitan
idr.)

SEGMENTACIJA PREMA PRIHODIMA-npr. proizvodaci automobila koji nude razli€ite modele auta
s obzirom na prihod Klijenta. (kuée, stanovi, odjec¢a)
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6. PSIHOGRAFSKA SEGMENTACIJA-time se potroSaci dijele prema Zivotnom stilu, osobnosti,
osobnosti proizvoda (modne marke), socijalnoj pripadnosti(visi, nizi sloj), po zivotnom stilu (ljudi koji
njeguju zdrav, sportski zivot, oni kojima nije stalo)

7. SEGMENTACIJA NA OSNOVI PONASANJA- tu se potro$adi dijele na kupovne navike pojedinih
proizvoda, ucestalosti potraznje proizvoda i nacin uporabe.(npr. Segmentacija prema prigodi u kojoj
kupuju i koriste proizvode — kupnja kiSobrana u kiSnom danu)

8. SEGMENTIRANJE POSLOVNOG TRZISTA-na osnovi zemljopisnog podrudja, ustrojstva tvrtke,
navika u kupnji potro$nji.

ODREPBIVANJE CILJNOG TRZISTA (str. 32)

Tvrtka mora odluciti koji ¢e joj segmenti pomoci kako bi ostvarila svoj krajnji cilj tj. profit. Znaci mora gledati
na privlacnost proizvoda, podmirenje potreba i Zelja potroSaca. Znaci kako bi dobila Sto vide uloZenih
sredstava. Tvrtka odreduje tri strategije: nediferencirani marketing, koncentrirani i diferencirani.

1. Nediferencirani- to je strategija kada tvrtka koristi jedan marketinski splet za sve potencijalne
potrosace. To znadi, ista cijena, ista promocija, isti proizvod, i ista distribucija. Na taj nacin
distribuiraju za cijelo trziSte niZe cijene. Ukoliko se pojavi par takvih tvrtka koje primjenjuju isti
marketinski splet onda dolazi do konurencije i snizavanja cijena proizvoda na radost kupaca. Dolazi
do borbe cijenama. (kuhinjska sol)

2. Koncentrirani-usmjeravanje na jedan ili nekoliko segmenta potroSaca. Time tvrtka ostvaruje
prednost u dobroj poziciji svoga proizvoda u segmentu. Ovaj je izbor profitabilan, no riskantan. Rizik
moze biti ulazak konkurencije na trZiSte koja je povucena velikim profitom, promjenama na trZistu u
pogledu potrosnje. (npr. proizvoda¢ modernih pisacih strojeva je izgubio trziSte bez obzira koliko
moderan bio).

3. Diferencirani-tu tvrtka pokriva sve segmente zasebnim marketindkim spletom. Prednost je
ucvrscivanje pozicije proizvoda i usluga. Vrlo je velika prodaja proizvoda na taj nacin, no potrebna
su velika ulaganja.

Pozicioniranje kao sredstvo postizanja konkurentske prednosti na ciljnom trzistu

Kao 3to smo vec¢ rekli, pozicioniranje jest proizvodnja onih proizvoda na nacin koje to kupac Zeli ili barem
priblizno njegovoj Zelji, te ga zadovoljiti potrebe potroSaca. To je znaci pustanje u trziSte onih proizvoda
kakve kupac ocCekuje. To je prilagodba svih marketinskih aktivnosti o¢ekivanjima potroSaca. | tu je vrlo
vazna segmentacija trziSta. Prednost pozicioniranja je stvaranje konkurentske prednosti. Ponekad dolazi do
nesporazuma kod pozicioniranja kada proizvodaci smatraju da kupci traze nesSto drugo osim njihovih
proizvoda, ili kad potro$aci smatraju da proizvod nema osobine koje mu pripisuje proizvodac.

Tri izbora pozicioniranja:

1. provedba aktivnosti u svrhu osnaZivanja trenutna pozicije u predodzbi potroSaca
2. provedba aktivnosti u svrhu zauzimanja slobodnog podrudja (Cedevita sport)
3. provedba aktivnosti u svrhu zauzimanja povoljnije pozicije.

Kad se istrazi trziSte donose se odluke o pozicioniranju. Time se formiraju mape koje govore tvrtkama da li
trebaju ucvrstiti svoj polozaj, proizvesti nesSto novo i lansirati na trziste, tj. zauzeti slobodni prostor.

PITUP .
[l



foiskripte.com ,nesluzbe skripte™

STRATEGIJE POZICIONIRANJA (Str. 37)
Strategije mogu biti razli¢ite i sukladne, ovisno o:

- Znadajkama proizvoda (npr. Misli se da auto Alma Romeo ima lijep dizajn, a da su Skode jeftine)

- Koristima koje pruzZaju potroSacima (Cocta je jefitinija od Cole)

- Mijestu i vremenu potrodnje (vec¢inom se kod kuée pije obiéno pivo u bocama od 0,51, a vani u finim
bocama od 0,33)

- Aktivnostima (npr. Postoji predodzba da Adidas ima dobre kopacke za nogomet, a Nike za koSarku)

- Personalizaciji (npr. vodi se racuna u kojim kopac¢kama trenira hrvatska nogometna reprezenatcija)

- Podrijetlu (moguca je predodzba da je domacée maslinovo ulje zdravije od industrijskog maslinovog
ulja)

- Drugim markama (npr. Promijenjena je predodzba o OZujskom pivu odkad je Zag. Pivovara uz to
pivo po licenci proizvodi i belgijsko pivo Stella Artois)

Odabir i provedba strategije pozicioniranja

Tvrtke naj¢eSée primjenjuju kombinirane pristupe pri odabiru strategije pozicioniranja svojih proizvoda i
usluga. Treba odabrati one kojima tvrtka moze ostvariti prednost, te uvjeriti potroSace da im treba upravo
taj proizvod.

Neke tvrtke stalno inoviraju svoje proizvode, neke kopiraju tude, ali kada govorimo o diferenciranju
proizvoda na trZidtu, moguce je reéi da su tipini pristupi:

- Proizvodna diferencijacija — razlikovanje se nastoji posti¢i znacajkama proizvoda. Tvrtke mogu
nuditi proizvode s razli¢itim znagajkama. Npro. Prasak za rublje se moze razlikovati s obzirom na
namjenu, ucinkovitost, primjenu...

- Usluzna diferencijacija — nastojanje pruzanja razli€itih usluga u svrhu razli¢itosti. Npr. Jamstveni rok
od 2 godine u odnosu na jamstveni rok od 1 godine.

- Diferencija pomoc¢u zaposlenika — zaposlenici i njihovo ponadanje mogu biti osnova za drugaciju
predodzbu proizvoda i usluge. (npr. Ljubazni prodava¢ u du€anu, sluzbenik u banci....)

- Diferenciranje izgradnjom imidza — najviSe dolazi do znaCaja kada viSe proizvoda ima sli¢ne
znacajke, a tvrtke pruzaju sli¢ne ili iste usluge, zaposlenici sli€no znanje. Imidz se ne izgraduje
preko noci. Tako npr. Dobar imidz ima Kras, IBM, BMW...

MARKETINSKI MIKS (str. 38)

Ideja o marketinskom miksu i 4P (prodaja,cijena,distribucija i promocija) je predstavio i razradio McCarthy
jo§ davne 1964.godine. Uvjetno re¢eno ,Cesto razmatrani novi elmenti su ljudi fizicka okolina i upravljanje
procesima(poznati su kako mekani elementi marketindkog miksa). Ta 4P koja se tradicionalno promatraju
kod proizvodala tj.ponudaca,treba uvijek promatrat sukladno 4C(4C — customer solution,customer
coust,communication,convenience) na strani kupca(korisnika,klijenta). Ta 4C mogucnost su izbora
Zeljenog proizvoda,uz odgovarajuéi napor i cijenu,informiranost i prigodnost mjesta kupnje. MarketinSki
miks uvijek je usmjeren na ciljno trziSte pri emu pojedini elementi mogu biti sastavljeni od brojnih €initelja.

Proizvod-raznolikost,kvaliteta,dizajn,svojstva,ime marke,ambalaza,veli€ina ,usluga ,garancija ,prinos.
Cijena-prikazivanje,cijene,popusti,naknade,vrijeme pla¢anja,kreditni uvjeti

Promocija-unapredenje prodaje,oglasavanje,prodajno osoblje odnosi s javnosc¢u,direktni marketing
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PROIZVOD

Proizvod je genericki izraz pod kojim podrazumijevamo dobra i usluge. Proizvod je sve ono §to tvrtka
nudi potroSacima radi zadovoljenja njihovih potreba. Osnovni proizvod se moZe promatrati kroz svoja 2
dijela — genericki i dodirljivi dio. Genericki je usmjeren na osnovnu potrebu koju proizvod zadovoljava
(npr. Generi¢ko obiljeZlje busilice je da busi rupe), a dodirljivi se moZe vidjeti i opipati (boja, oblik,
materijal, veli€ina, dizajn...)

ProSireni_proizvod se sastoji od dodirljivog i generickog proizvoda. MoZe se sastojati od imidza

proizvoda, jamstava, isporuke, lako¢e uporabe, marke kojoj je oznacen....

MoZemo odvojeno promatrati:

Poljoprivredne proizvode i sirovine (voda, zemlja, pijesak, zito, drvo, voce....prodaju se po niskoj
cijeni i u velikim koli¢inama)

Industrijske proizvode — kupuju se s hamjenom da ih se preradi/ugradi u nove proizvode (sirovine
ili poluproizvodi, strojevi, dijelovi koji su gotovi i koje proizvodi netko drugi, a tvrtka ih kupuje i u
cjelosti ugraduje u nove proizvode, pomocna sredstva koja su potrebna da bi se osnovni proizvod
proizvodio)

Potrosna dobra — dijele se u podskupine:

Namirnice koje se kupuju ¢esto, skoro svakodnevno

Trajnija dobra koja se koriste duze vrijeme i u viSe navrata (npr. Ku¢anski aparati, odje¢a, obuéa...)

Specijalna dobra — proizvodi koji su jedinstveni u svojoj pojavnosti, a kupci su spremniji uloziti veci
napor da dodu do tih proizvoda i platiti vise.

ASORTIMAN PROIZVODNOG SPLETA

Proizvode koje neka tvrtka proizvodi moguce je promatrati kao asortiman njihove ponude. Kada
govorimo o proizvodima koje tvrtka proizvodi za trziSta, mozemo govoriti o proizvodima pojedinacno
ili liniji proizvoda. Linija proizvoda je skupina proizvoda sli¢nih po nacinu svoje proizvodnje, namjeni,
kupcima, potroSa¢ima, a koje proizvodi jedna tvrtka (npr. Sve KraSeve Cokolade je moguce
promatrati kao liniju proizvoda, ili sve margarine od Zvjezde). Kod asortimana proizvoda je moguce
sagledati njegovu dubinu, Sirinu i konzistentnost. Npr. Kra§ nema Sirok asirtoman (linije proizvoda:
¢okolade, bomboni, keksi), ali je dubok (keksi raznog oblika i pakiranja).

PAKIRANJE PROIZVODA

Osnovna zadaca joj je za$titi proizvod prilikom njegova skladiStenja i transporta kroz kanale
distribucije, Cuvati ga da potroSaci mogu njime rukovati. Za neke proizvode je pakiranje jako vazno
tako da se mozZe smatrati i zasebnim dijelom mark. Miksa. Moze posluziti za diferenciranje
proizvoda.
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ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Teorija Zivotnog ciklusa proizvoda temelji se na koceptu da svaki proizvod mora proci <<zZivotni ciklus>> na
putu od uvodenja na trziSte do zastarijevanja, pa potom do vjerojatnog odumiranja ukoliko se
odgovaraju¢im aktivnostima ne pomladi. Koncept se dalje razmatra pod prepostavkom da proizvod ili
usluga,kad jednom dodu na trzZidte,ulaze u 4 faze Zivotnog ciklusa. Prepostavlja se da svi proizvodi prolaze
kroz sve faze ,sve dok ne izidu na trziSte. Svaka etapa ima svoje znacajke. Razina prodaje i profita koji
donosi proizvod mjenjaju se kako on prelazi iz jedne faze u drugu. Kod uvodenja proizvoda na trziste
prodaja i profit su niski zbog visokih trodkova koji se pojavljuju kod faze uvodenja. Fazu rasta karakterizira
povecanje profita i rapidno povecéanje troSkova. U fazi zrelosti prodaja i profit su stabilni jer je trziste
eksploatirano i konkurencija je razvijena. U fazi opadanja dolazi do naglog pada prodaje i profita.

- Uvodenje proizvoda — proizvod se pojavljuje prvi put na trzistu. Buduci da klijenti ni kanali
distribucije nisu upoznati s proizvodom, tvrtke poti€u potraznju za njim Tvrtke koriste promotivne
aktivnosti kako bi objasnile njegove znacajke, nacin uporabe i koristi koje donosi za njih. Mora se
mnogo investirati u promociju proizvoda u ovoj etapi, ako zZele ostvarivati profit u sliede¢im etapama.

- Rast proizvoda — etapa u kojoj prodaja proizvoda raste jer potro$aci nakon prve probne kupnje
pocinju stalno kupovati proizvod. Usmena predaja zadovoljnih klijenata i dobru promociju omogudit
¢e nove klijente. Proizvod postaje uspjesan i ulaganje se pocinje vracati, te raste profit.

- Zrelost proizvoda — etapa u kojoj prodaja proizvoda dostize svoj vrhunac. Znatno povecanje prodaje
nemoguce je postic¢i osvajanjem novih kupaca jer takvih viSe nema mnogo. Prodaja pocinje opadati,
a rast je moguce postici snizavanjem cijena. Proizvod dostiZze zrelost kada je trziSte u fazi zasicenja,
odnosno kada prodaja podmiri trenutnu potraznju. Za produzenje faze zrelosti potrebno je odrzavati
i dobru pokrivenost trzista.

- Odumiranje proizvoda — etapu odumiranja obiljezava opadanje prodaje i zastarijevanje proizvoda.
Pojavom, novih proizvoda koji podmiruju sli¢nu ili istu potrebu, prodaja naglo opada. Kada prodaja
poCne opadati zbog smanjenje potraznje, a na trZiStu postoje brojni konkurenti, tvrtke se mogu
odluciti na strategiju nastavka prodaje proizvoda, uz minimalnu potporu. To nazivamo strategijom
muznje, koja moze biti profitabilna, ali samo ako se vecina konkurentskih tvrtki povuce s trzista.
Takoder postoji i opcija da tvrtka postupno prestane proizvoditi proizvod ili ga proda konkurentu.
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STRATEGIJE VEZANE UZ ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA

Ansoffova proizvodno/trziSna matrica rasta — ovaj strateSki pristup je posebno koristan kada se zele
odabrati oni proizvodi i trZiSta koji nude najbolje mogucnosti za investiranje tvrtkinih sredstava.

Sadasnii proizvodi Novi proizvodi

Sada$nja trziSta|1.str. trZziSne penetracije  3.s)Jrazvoja proizvoda

Nova trzista “Z2.str. razvoja trzista 4 s.diverzitikacle

1)

2)

3)

4.)

Strateqgija_trziSne penetracije — Zeli se posti¢i vec¢a kupnja postojeCeg proizvoda na postojeéem
trzisStu Postoje 3 pristupa: potaknuti sadasnje potroSace na veéu kupnju u odrednemom razdbolju,
privuéi potroSac¢e konkurencije, uvjeriti nepotroSace na kupnju proizvoda. (npr. Moze se uvjeriti
potroSace da je Zvakanje Zvakace gume poslje jela jer je to dobro za higijenu usta)

Strategija razvoja trzista - Zeli se gurnuti proizvode na nova zemljopisna podrucja ili nove segmente
trzista. To se postize: identificiranjem potencijalnih grupa potroSaéa na postojecim trzistima,
traZenjem novih distribucijskih kanala na postoje¢im trzistima (npr. Prodaja dnevnih novina putem
osobne dostave u kucu), tvrtka moZe prodavati na novim lokacijama na inozemnom ili domaéem
trzistu.

Strategija_razvoja proizvoda — primjenjuje se kad tvrtka ostaje na postojeéem trziStu, ali uvodi
poboljSane proizvode, proSirene proizvodne linije ili nove proizvode. Npr. Tvrtka koja prodaje skije
za skijanje na snijegu. Moze razviti nove oblike skija za snijeg, uvesti skije od novih materijala i sl.,
al isto tako bi mogla istraziti trZiste i poceti porizvoditi snowboards ili skije za vodu.

Strategija diverzifikacije — najriskantnija opcija jer zahtjeva znanje o novim trzistima i novim
proizvodima;omogucuje dugoroCnu uspjeSnost tvrtke; koristi se kad se izvan postojeéeg trzidta
pojave dobre prilike.
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MARKETING Il kolokvij

Cijena (str 47)

Cijena je genericki izraz pokusaja iskazivanja vrijednosti proizvoda novcem. Cijena se moZe jednostavno i lako
mijenjati od strane tvrtke u kratkom roku. Jednom definiranu cijenu vrlo je jednostavno povisiti ili sniziti. Mogu se
dati razni koliCinski popusti, popusti za placanje u gotovini, obro¢no plac¢anje, odgode placanja, kreditiranje....

Osnovne teorije cijena

1. Elasticnost potraznje ili cjenovna elasticnost
Smatra se da je spoznaja cjenovne elasti¢nosti kljuéna za odredivanje cijene. Elasti¢nost potraznje je relativno

iskazana promjena u koli¢ini potraznje ovisno o relativhim promjenama cijene, koje se naj¢esée iskazuju u postotnim
iznosima. Tako ova analiza pokazuje koliko ¢e u postotnom iznosu porasti i opasti potraznja ukoliko u odredenom
postotnom iznosu poraste ili snizi se cijena. To se moZe iskazati koeficijentom cjenovne elasti¢nosti.

Formula: elasti¢nost = postotna promjena potraznje/postotna promjena cijene

Potraznja je elastiCna ako promjena cijene od 1% uzrokuje promjenu potraznje za vise od 1 % - potraznja je
neelasti¢na ukoliko promjena cijene od ! % uzrokuje promjenu potraznje za manje od 1%.

Tvrtke Zele da potraznja za njihovim proizvodom bude $to manje elasti¢na, odnosno da kupci budu $to manje
osjetljivi na promjene na povecanje cijena. Npr, koli¢ina soli je uvijek konstanta bez obzira na cijenu, ali neki
proizvoda moZe posti¢i vecu prodaju nizom cijenom ili nekim drugim marketinskim aktivnostima. Cijena se
dozivljava kao znak kvalitete, a niska cijena moZze izgledati kao priznanje tvrtke da njihov proizvod nije kvalitetan.

2. Tocka pokrica
Tockom pokri¢a dolazi se do spoznaje pri kojoj ¢e kolicini uz odredenu cijenu tvrtka pokriti svoje fiksne i varijabilne

troskove. Njome se lakSe dolazi do spoznaje odnosa troSkova i prihoda i ocekivane zarade. Formulom se tocka
pokri¢a moze prikazati:

Tocka pokriéa = fiksni troskovi / (prodajna cijena jednog proizvoda — varijabilni troskovi jednog
proizvoda

3. Granicni doprinos
Analiziranje grani¢nog doprinosa podrazumijeva analiziranje odnosa grani¢nog prihoda i grani¢nog troska radi

spoznaje uz koju se koli¢inu i cijenu moZe ocekivati maksimalna zarada u danim okolnostima. Granicni prihod i
granicni troSak izraCunavaju se za svaki zasebni komad proizvoda i podrazumijevaju s jedne strane povecanje
ukupnog prihoda, a s druge strane ukupnih troskova ukoliko se proda 1 proizvod vise. Taj se odnos analizira dok se
ne ustanovi optimalan odnos prihoda i prodaje, odnosno prodane koli¢ine proizvoda uz odredenu cijenu. Ako
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uvaZzimo pretpostavku da je potraznja ogranic¢ena, tada je svaki dodatno prodan proizvod rezultat sniZzavanja njegove
cijene ili poveéanih troSkova (npr. u promotivne aktivnosti). Grani¢ni troSak podrazumijeva i dodatni troSak na
ukupne troskove, koji se odnose na proizvodnju tog dodatnog proizvoda. Prema tome, tvrtka ¢e ostvariti maksimalnu
mogucu zaradu u onom trenutku kada su grani¢ni troskovi jednaki grani¢nim prihodima. To znaci da tvrke trebaju
povedavati proizvodnju sve dok su troskovi dodatnog proizvoda manji od prihoda dodatnog proizvoda, a kada se oni
izjednace tada se postize vrhunac.

4. Analiza profitabilnosti
Ona se rabi za analiziranje odnosa i povezanosti troskova, prihoda i zarade (profita). Pretpostavke za provedbu

analize profitabilnosti jesu poznavanje razine potraznje ili koli¢ine prodaje pri razli¢itim razinama cijene i poznavanje
troskova za pojedine proizvedene kolic¢ine. Ukoliko se to spozna (putem istrazZivanja trZista ili procjenom struc¢njaka)
analizom profitabilnosti odreduje se cijena koja jamdi najveéu zaradu u danim okolnostima.

Cinitelji cijena
Cijena se odreduje ovisno o konkurentskoj poziciji tvrtke i sagledavanjem konkurencije. Osim toga, cijena se

odreduje ovisno o spoznajama ciljnog segmenta kojemu je proizvod namijenjen jer treba uvaZiti njihovu osjetljivost
na cijenu i percepciju vrijednosti proizvoda.

Dominantne skupine Cinitelja na strani potraznje koji utjeCu na odluke o cijeni su demografski i psiholoski faktori te
cjenovna elasti¢nost.

1. Demografski faktori
- broj potencijalnih kupaca
- lokacija potencijalnih kupaca
- status potencijalnih kupaca (posrednici ili krajnji potrosaci)
- ocekivana razina potrosSnje potencijalnih kupaca
- ekonomska mo¢ potencijalnih kupaca
Sagledavanje navedenog ima cilj odrediti trZiSni potencijal prodaje.

2. Psiholoski faktori
- hode li potencijalni kupci promatrati cijenu kao indikator kvalitete proizvoda
- koja ce se cijena smatrati previsokom s obzirom na to $to se za nju dobije
- koliki utjecaj ima opcenito cijena na spremnost kupnje
3. (Cjenovna elasti¢nost
Ona je pod utjecajem demografskih i psiholoskih Cinitelja te iskazuje spremnost kupaca da kupe odredeni proizvod

uz razli¢ite razine cijena.

1 nacin — sagledavanje prijasnjih kolicina prodaje uz razli¢ite cijene

2. nacin — uzorak ispitanika pripadnika ciljnog segmenta kojima se proizvod prestavlja uz razlicite razine cijena
Ciljevi cijena

Pri odredivanju ciljeva cjenovne politike na kraéi rok tvrtke mogu biti rukovodene zaradom (profitom),
»pokrivanjem” investicija, odnosno povratom uloZenog, prilievom gotovine, obranom postojeceg i/ili povecanja
trziSnog udjela. Cijena se skoro uvijek promatra u odnosu na kvalitetu te pri odredivanju cijene menadzeri trebaju
odluciti gdje ¢e pozicionirati svoj proizvod u odnosu kvalitete i cijene.
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Devet strategija cijena/kvaliteta:

Cijena
Visoka Srednja Niska

Visoka 1. Strategija visoke | 2. Strategija visoke | 3. Strategija najvece
cijene vrijednosti vrijednosti

Srednja 4 .Strategija 5. Strategija srednje | 6.Strategija primjerene
procjenjivanja vrijednosti vrijednosti

Niska 7. Strategija obmane 8. Strategija laZne | 9. Strategija ustede

ustede

1., 5i9 — postene strategije (glavni cilj kvaliteta ili cijena)
2, 3i 6 napadacke strategije (veca kvaliteta, niza cijena)
4.,7.18. obmanjivacke strategije (kratkorocna zarada, siguran neuspjeh)

1. Zarada
Tvrtke odreduju onu razinu cijene pri kojoj ¢e u odnosu na potraznju koja ée biti uz tu cijenu ostvariti maksimalnu

zaradu. To ne mora biti visoka cijena, jer na ukupnu zaradu utjece i razina potraznje.

2. Povratna ulaganja
Tvrtku na odredivanje odredene razine cijena moze nagnati Zelja za povratom investiranih sredstava u odredenom

vremenskom razdoblju uz odredenu razinu zarade pri tome. Ili mogu Zeljeti zauzeti poziciju na trziStu i obeshrabriti
konkurenciju odredivanjem duzeg razdoblja za povrat uloZzenog uz nisku razinu zarade u odnosu na uloZena sredstva
(npr. Veliki trgovacki centri).

3. TrZisni udio
Pri razmatranju trziSnog udjela pri odredivanju cijena kao ciljeve je moguce postaviti:

zauzimanje Sto veceg trziSnog udjela dok trZiste raste tj. Dok cijelo trZiste nije zauzeta
preotimanje dijela trziSnog udjela koji je veé osvojen, a sada ga pokriva konkurencija
zadrZavanje i obrana vlastitog trziSnog udjela koji je prije osvojen i koji bi konkurencija rado preuzela

4. Priliev gotovine
Tvrtke se mogu naci u poziciji da im je potrebna gotovina u kratkom roku (npr. Zbog ulaganja u strojeve, u novi

proizvod...). Za postizanje tog cilja mogu odrediti cijene viSe ili nize od onih koje uobic¢ajeno odreduju, ali uz spoznaje
o elasti¢nosti potraznje na cijenu. Ukoliko je potraznja neelasticna — tvrtke mogu osigurati veci priljev gotovine
povisenjem cijena, a ako je potraznja elasticna isti cilj je moguce ostvariti snizavanjem cijena.
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Genericko strateSke cjenovne opcije

Postoje 3 genericke strategije. To je odredivanje cijena usmjereno: troskovima, potraznji, konkurenciji.

1. Cjenovna strategija usmjerena na troskove
a) Troskovi plus
Po sagledavanju troskova odreduje se cijena koja sadrzi o¢ekivanu zaradu po prodanom proizvodu.

Cijena = ukupni troskovi * (1+postotak Zeljene zarade)

Ovaj pristup je prikladniji za one proizvode za koje postoji stabilna i predvidljiva potraznja na trzistima na kojima
postoje poznati i ograni¢eni broj konkurenata.

b) Ocekivana zarada
Cijena se odreduje prema ocekivanoj zaradi na ulaganje. Ukoliko se Zeli ostvariti odredeni povrat ulaganja, tada

je multiplikator ocekivane zarade odreden time.

2. Cijena usmjerena na potraznju
a) PrestiZne cijene
Podrazumijevaju visoke cijene koje se postavljaju da bi klijenti bili uvjereni u tehni¢ku kvalitetu proizvoda i bili

spremni posjedovati ga ne samo jer ispunjava svoju genericku svrhu vec i zbog prestiznih, statusnih razloga. Npr.
Porsche, odijelo Hugo Boss

b) Cijena ,ispod okruglog broja“
Cijena se postavlja zbog pretpostavke da ée potencijalni kupci biti spremniji kupiti proizvod ukoliko je cijena niza
od nekog zaokruzenog (okruglog) broja. (npr. Kupit ¢e rade za 9.90 kn umjesto 10,00 kn)

c) Cijena za skupinu proizvoda
Ista cijena se daje skupinama (,linijama“) proizvoda. Npr. Tvrtka koja proizvodi kosSulje moze dati jednoj liniji

kosulja (oznacenoj modnom markom) cijenu od 389 kn, a drugoj 249 kn. Pretpostavka je da ¢e se potrazinja
mijenjati iskljuivo skokovito, i to u odnosu na velike promjene u cijeni

d) Vodece cijene

To su u pravilu niske cijene i tvrtke ih odreduju za neke proizvode u liniji proizvoda kako bi privukle kupce na
probnu kupovinu toga proizvoda. To Cine uz pretpostavku da ée ih probna kupnja jednog proizvoda potaknuti na
kupnju drugih proizvoda iz iste linije proizvoda ili proizvodaca koji ¢e imati visu cijenu.

e) Diskriminacijske cijene

Time se tvrtke sluZze kada zbog nekih razloga prodaju proizvod po razli¢itim cijenama razli¢itim klijentima. Npr.
NiZe ulaznice u nacionalne parkove za domace stanovnistvo u odnosu na strance ili popusti npr. Za studente,
umirovljenike.

3. (Cjenovna strategija usmjerena na konkurenciju

a) odredivanje cijena u odnosu na cijene koje svojim proizvodima daju glavni konkurenti

- odreduju se ovisno o tome kakve je cijene za svoje proizvode postavio konkurent (mozZe biti ista, visa, niza)
b) odredivanje obicajnih, tradicionalnih cijena za odredene skupine proizvoda
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- one su rijetke i ¢eSc¢e su znak nekakvog nasljedstva ili tradicionalnih vrijednosti. Polazi od pretpostavke da ce
bilo kakve promjene obicajnih cijena za posljedicu imati prestanak kupnje tih proizvoda.

c) odredivanja cijena za javne natjecaje

- najcesée su razlicite od cijena koju tvrke inade odreduju za svoje proizvode. Primjer su razliCiti pozivni
natjecaji gdje narucitelj zna po kojoj cijeni svaki ponuditelj nudi proizvod. U pravilu se ponuda s
najpovoljnijom cijenom prihvaca.

Mijesto (distribucija i prodaja) — str. 58

Pod mjestom kao elementom marketinskog miksa skupno promatramo mjesto prodaje, distribuciju (fizicki , dotok”
proizvoda na mjesto prodaje, odnosno kupnje) i samu prodajnu aktivnost — ukljuéujuci i sve prijeprodajne i
poslijeprodajne aktivnosti.

Kanali distribucije

To su svi posrednici, ali i aktivnosti kojima je uloga olaksati povezivanje proizvodnih tvrtki i kupaca, pri ¢emu se tezi
konaénom cilju preuzimanja vlasnistva nad proizvodom ili koristenje usluge.

Sudionici u kanalima distribucije

Proizvodacdi, klijenti (kupci, potrosaci, korisnici), posrednici u poslovanju robom (trgovci na veliko, trgovci na malo,
skladista, istrazivacke agencije, tvrtke koje obavljaju transport, osiguravajuca drustva, brojne financijske institucije).

Slozenost kanala distribucije

- Direktni kanali distribucije (ne postoje posrednici), ¢esto se naziva i direktni marketing
Razlozi: proizvodaci zZele vecu kontrolu nad svojim proizvodima sve do isporuke kupcima, ulazne barijere u

indirektnom kanalu distribucije su previsoke, kanali distribucije ne postoje.

Kanal distribucije preko maloprodaje do kupca naziva se jo$ kratkim kanalom distribucije npr. Proizvodaci
automobila daju aute dilerima za prodaju kupcima na trZistu krajnje potrosnje.

- Indirektni kanali distribucije (postoje posrednici izmedu proizvodaca i kupaca)
Podrazumijevaju barem 2 posrednika (trgovca na veliko koji kupuje od proizvodaca i prodaje trgovini na malo

koja opet dalje prodaje krajnjim kupcima)

Razlozi: imaju brojne koristi, pokrivaju ciljno trziste uz niZe troskove

Liderstvo u kanalu distribucije

Lider — onaj ¢lan kanala distribucije koji ima najvedi utjecaj na aktivnosti kanala npr. Na formiranje cijena. MoZe biti
proizvodac (ako je velik, financijski snazan), veletrgovac (kada postoji vise proizvodaca od kojih nijedan nema
pregovaracku moc) ili trgovina na malo (osnovna snaga trgovine na malo se temelji na brojnosti prodajnih mjesta i
prometa koji ostvaruje)
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Vertikalni marketinski sustav

Jedan od pokusaja izbjegavanja sukoba u kanalu distribucije jest udruZivanje i/ili ujedinjavanje ¢lanova kanala
distribucije.

a) Horizontalno udruzivanje — udruZivanje razli¢itih ¢lanova kanala distribucije koji su na istoj posrednickoj
razini. Motivirano je postizanjem vece pregovaracke moci u odnosu na ostale ¢lanove kanala distribucije na
drugim posrednickim razinama ili prema porizvodacu.

b) Vertikalno udruzivanje — obuhvaca sve posrednicke razine od pocetka do kraja, odnosno od proizvodnje do
prodaje. Najcesce se pojavljuje u 3 oblika:

- korporacijski — kada tvrtka posjeduje sve ¢lanove kanala distribucije od proizvodnje do mjesta prodaje npr.
Kada tvrtka proizvodac prodaje svoje proizvode putem vlastitih prodavaonica na malo

- administrativni — karakterizira ga dominacija jednog od c¢lanova sustava, ali ne vlasnistvo nad ostalim
¢lanovima ve¢ dominacija u velicini, snazi, znanju i marketinskim aktivnostima.

- Ugovorni — u njemu nezavisne tvrtke, ¢lanovi kanala distribucije ugovorno reguliraju svoje odnose. On
obuhvada odredena prava i obveze, izdvajaju unaprijed dogovorena sredstva za promoitvne aktivnosti i
zajednicki progovaraju o cijeni, kao i asortimanu proizvoda. Fransizni odnos je isto ugovorni odnos, ali su
unaprijed odredenim pravilima koje vlasnik fransize postavlja, a primatelj franSize mora izvrSavati. Npr.
Fransiza usmjerena na proizvod Coca-cola, na uslugu Mcdonalds.

Pokrivenost trzista
3 pristupa:

1. Intenzivna distribucija

Podrazumijeva prodaju proizvoda na $to je moguée veéem broju prodajnih mjesta. Cesta je za proizvode niske
cijene koji se ucestalo kupuju, npr. Prehrambeni proizvodi, Coca-cola, Orbit kaugume, dnevne novine

2.Ekskluzivna distribucija

Podrazumijeva pravo samo jedne tvrtke u kanalu distribucije da prodaje proizvod na odredenom trzistu ili dijelu
trzista., ponekad se prodaje samo na jednom mjestu npr. Auto marke Porsche

4. Selektivna distribucija
Podrazumijeva prodaju proizvoda u okviru ogranicenog broja tvrtki, posrednika u kanalu distribucije i na

ograni¢enom broju prodajnih mjesta s namjerom pokrivanja $to je moguce Sireg podrucja trZista npr. Hladnjaci
Koncar

Trgovina na veliko i trgovina na malo

Tvrtka proizvoda moZe usmjeravati trziSne aktivnosti prema posrednicima u kanalima distribucije ili prema

kupcima. Imamo 2 pristupa:

Strategija Guranja — naglasena usmjerenost na posrednike (obuka i trening, pokloni za ostvarene prodaje). Zeli
se potaknuti posrednike da kupe proizvode, a onda njima prepustiti da ga guraju dalje drugim posrednicima sve
do krajnjeg kupca.
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Strategija Privlacenja — naglasena usmjerenost marketinskih aktivnosti na kupce. Potencijalni kupci traze
proizvod na mjestima prodaje i svakom posredniku je u interesu da ga ima, te traZi od svog posrednika da ga
nabavi i tako sve do proizvodaca.

Veletrgovci

Oni posreduju brojnim proizvodima, ali ne prodaju proizvode krajnjim kupcima, ve¢ ¢lanovima kanala distribucije
na nizim posrednickim razinama. Imamo veletrgovce u vlasnistvu proizvodaca, u vlasniStvu trgovaca na malo i
oni koji su nezavisni, samostalni.

Veletrgovce u vlasniStvu se mozZe gledati kao prodajne centre i prodajno predstavnistvo.
Prodajni centri - drze proizvode na skladistu i distribuiraju ih dalje npr. U naftnoj industriji, industriji automobila

Prodajno predstavnistvo — ured prodajnog osoblja, odnosno prodajnih predstavnika. Nema zalihe robe, nikakav
fizicki dodir s proizvodom. Otvaraju se u razli¢itim regija s namjerom da pokriju cijelo trziste.

Nezavisni veletrgovci — nisu ni u cijem vlasnistvu, samostalni su i rade za svoj racun. Npr agenti, brokeri,
preprodavaci. Oni najc¢esce samo spajaju kupce i prodavace te pomazu da se obavi kupoprodajna transakcija. Oni
pronalaze kupce. Npr. Agencije za prodaju nekretnina

Trgovci ha malo (,maloprodaja“)

Zadnja karika lanca distribucije. Oni kupuju proizvode od proizvodaca i/ili veletrgovaca te ih stavljaju na prodajna
mjesta koja su dostupna kupcima.

Prodaja izvan prodavaonica:

- prodaja putem automata — ima prednosti jer se mogu automati postaviti na brojnim mjestima i raditi bez
prekida i bez prisutnosti prodajnog osoblja. Npr. OsvjeZavaju¢a pica, cigarete, topli napici. Nedostaci su
ograniceni kapacitet, kvar automata, Cesto obilaZenje, za kupce to sto se placa isklju¢ivo kovanicama.. Npr.
Pla¢anje naknade Zagrebparkingu se moze platiti i putem GSM uredaja.

- Direktna prodaja — prodaja koja nema prodajno mjesto u smislu da kupac moze dodi, razgledati proizvode i
na tom mjestu platiti proizvod. Postoji osobna prodaja (direktna prodaja u kojoj kupac i prodava¢ imaju
neposredan kontakt ali ne na prodajnom mjestu ve¢ u kucanstvu kupca ili na mjestu gdje se odrZava
prezentacija — npr. Prodaja vrata do vrata, Avon, Zepter) i neosobna prodaja (bez neposrednog kontakta
prodavaca i kupca, kontakt se odvija putem mogucih sredstva komuniciranja. Npr putem kataloga, TV-a,
interneta, letaka, te se moze naruciti preko telefona)

Prodaja u prodavaonicama

- specijalizirane prodavaonice, robne kuce, supermarketi, konvencionalne prodavaonice, diskontne
prodavaonice, maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama, kataloski izloZbeni saloni

Specijalizirane — uska linija proizvoda s raznim vrstama tog proizvoda unutar linije npr. Prodavaonice odjece,
sportske robe, knjizare. Prodavaonica odjece-prodavaonica jedne linije, prodavaonica s muskom odje¢om —
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prodavaonica ograni¢ene linije, prodavaonica za muskarce s posebnom vrstom odjeée — super posebne
prodavaonice

Robne kuce — drze nekoliko linija proizvoda — raznovrsna odjeca, oprema, predmeti za kuéanstvo

Supermarketi — veliki, s niskim troSkovima, samoposluzne prodavaonice koje zadovoljavaju potrebe za hranom,
odje¢om i proizvodima za kuéanstvo

Konvencionalne prodavaonice — male prodavaonice u rezidencijalnim c¢etvrtima, drze ograni¢enu liniju
visokoprometnih prikladnih proizvoda, otvorene su Citav dan, 7 dana u tjednu

Diskontne prodavaonice — prodaju standardnu robu po sniZenoj cijeni primjenom manje marze i velikog opsega
prodaje. Redovno prodaju robu po nizoj cijeni, nacionalne marke. Osim opcih diskonata, postoje i diskonti
sportske odjece, elektronike....

Maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama — kupuju po manjoj cijeni od redovne veleprodaje a kupcima
zaracunavaju cijenu manju od maloprodaje. Drze promjenjivu i nestabilnu kolekciju, ve¢inom ostatke, viskove.
Imamo tvornicke (njima upravljaju proizvodaci, a prodaju proizvodacke viskove, robe s greSkom, robu prekinute
proizvodnje), nezavisne maloprodajne prodavaonice s posebnim cijenama (njima upravljaju poduzetnici ili
podruznice velikih maloprodajnih korporacija), skladisni klubovi (prodaju ogranicen izbor proizvoda Siroke
potrosnje s markom, kucanske aparate, odjeéu svojim ¢lanovima koji plac¢aju godisnju ¢lanarinu. Opsluzuju male
tvrtke i grupe ¢lanova iz vladinih org., neprofitnih org, nude udarno niske cijene).

Superprodavaonice — zadovoljavaju kupcéeve potrebe za rutinskom kupnjom hrane i nepokvarljive robe, nude i
usluge pranja rublja, kemijsko ciS¢enje, naplata ceka, placanje racuna. Postoje kombinirane (kombinacija
prehrane i lijekova) i hipermarketi (trgovacki centar, kombinacija supermarketa, diskonta i skladista
maloprodaje. Ukljucuje i pokucéstvo, velike i male kué¢anske aparate, odjecu....)

Kataloski izlozbeni saloni — prodaju Sirok izbor visokomarznih, obilnih proizvoda s imenom i markom po
diskontnim cijenama, npr. Nakit, alati, fotopribor....

Kotac trgovine na malo — prodajni oblici trgovine na malo cesto se mijenjaju i stalno se pojavljuju nove vrste

prodavaonica koje se pokazuju ucinkovitije od postojeéih starih i zamjenjuju ih. Taj se proces naziva Kotac
trgovine na malo i oznacava pojavu da novi oblici trgovine na malo ili prodajna mjesta koja ulaze na trziste nude
manje usluga i tako imaju manje troskove pa mogu nuditi manje cijene.

Fizicka distribucija — podrazumijeva fizicko upravljanje proizvodima koje ukljucuje i fizicko premjestanje

proizvoda na mjesta prodaje. Pod njom podrazumijevamo transport, skladistenje, rukovanje proizvodima,
upravljanje i kontrola zaliha (inventurna kontrola), procesiranje narudzbi.

Logistika — prosirenje ovlasti fizicke distribucije. Ukljucuje planiranje, primjenu i kontrolu fizickog protoka
materijala i krajnjeg proizvoda od tocke izvora do tocke koristenja kako bi se zadovoljili zahtjevi kupaca i ostvario
profit. Ona je usmjerena i na nabavnu stranu. Koncept logistike se najées¢e prepoznaje u ustedi troskova.
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Promocija — to je svaki oblik komuniciranje tvrtke s klijentima i javnosti. Osnovna namjena je informirati, uvjeriti i
time utjecati na odluke klijenta. U profitnom marketingu najé¢es¢e se promocijom Zeli utjecati na kupovne odluke
potencijalnih kupaca, te se ona usmjerava na ciljni segment klijenata. U okviru neprofitnog marketinga ona je
usmjerena na kreiranje pozitivnog javnog mijenja i poZeljnog ponasanja kako bi se na taj nacin postigla Sira
drustvena dobrobit, npr. Stav o udruZivanju u EU. Komuniciranje u okviru promocije pocinje kada tvrtka ono $to
Zeli da klijenti saznaju pocne pretvarati u odredenu poruku u formi rijeci, recenice, slike, oglasa. To se naziva
kodiranje. Kada se kodira onda se ona lansira pomo¢u brojnih komunikacijskih sredstava npr. Radio, TV. Sumovi
— kratka izloZenost poruci, tvrtka pogresno odabere Sto Zeli redi...

Ciljevi promotivnih aktivnosti —

- Informiranje — o proizvodu i mjestima gdje se i po kojoj cijeni moze kupiti proizvod

- Diferenciranje proizvoda — naglasava se razlicitost proizvoda u odnosu na konkurentne npr. Dizajnom

- Naglasavanje vrijednosti proizvoda — upuduje se na posebne znacajke proizvoda i ispunjavanje potreba u
odnosu na cijenu.

Udinci: svjesnost, poznavanje, svidanje, preferencija, uvjerenost, kupnja.

Promotivni miks —

Elementi promotivnog miksa: oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnoséu i publicitet, osobna prodaja.
2 dodatna elementa: promotivne aktivnosti na mjestu prodaje, direktni marketing

Oglasavanje — placeno neoosobno komuniciranje usmjereno na vecu skupinu ljudi, odnosno na javnost
putem uobicajenih sredstva javnog komuniciranja. Oglasavanje proizvoda i usluga i institucionalno oglasavanje
(promoviranje ideja, tvrtke kao cjeline...)

Osnovna svrha oglasavanja: informiranje, uvjeravanje, podsjeéanje.

Mediji_oglasavanja — putem tiska (Casopis - prednost je Sto se moZe usmjereno lansirati oglasavanje

odredenom segmentu, dnevne novine pokrivaju cijelo trziste), televizije (masovna zamijecenost, ucestalo
ponavljanje u kratkom razdoblju), radija (potreban velik broj emitiranja, zbog puno radio postaja lako se
odreduje segment), vanjskog oglasavanja (razni plakati npr. Jumbo plakati uu prometnice, plakati u tramvajima,
plakati na autobusnim postajama), direktnog nacina — dostavljanjem oglasa (letci, u prolazu, ispod brisaca),
interneta (slanje sadrzaja direktno e-mailom na adresu potencijalnog kupca, oglasavanje na web stranicama)

Unapredenje prodaje — to su aktivnosti koje su usmjerene na povecanu kupnju proizvoda i koje su direktno

vezane uz proizvod tj. Kupnju.

a) aktivnosti unapredenje prodaje usmjerene prema krajnjim kupcima — besplatni primjerci proizvoda,
kuponi, popusti na koli¢inu (platis 2 dobijes 3), nagradne igre. Dio strategije privlacenja kupca.
b) aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema prodajnim posrednicima — dio strategije guranja.

Popusti na koli¢ine i uestalost narudzbi, davanje promotivnog materijala vezanog uz proizvod — ¢ase,
olovke, tende, uniforme..

c) aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema prodajnom osoblju — obuka prodavaca, financijsko
nagradivanje (postotak od prodaje), nagrade (putovanja, zaposlenik tjedna, poklon-proizvodi....)
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Publicitet — misljenje koje se formira na trZiStu, a ono je pod utjecajem vijesti ili ¢lanka objavljenog u
medijima javnog komuniciranja vezano uz tvrtku ili tvrtkine aktivnosti. On se ne plaéa, ve¢ novinari ili drugi
subjekti smatraju nesto vaznim za objavljivanje. MozZe biti pozitivan (npr. Vijest o usvajanju nove tehnologije)
ili negativan (npr. Stetnost proizvoda po zdravlje). Primjer — Coca ocola — nikad potvrdene glasine o tetnosti
njihovog pica.

Odnosi s javnoséu — aktivnosti usmjerene na to da se ispravno sagledaju i prihvate napori tvrtke u cilju

postizanja i odrzavanja pozitivhog imidza tvrtke kao subjekta koji brine o javnosti i koji djeluje u interesu
javnosti. 3 skupine aktivnosti: prodajno mjesto (aktivnosti se provode da se ljude dovede na prodajno mjesto

bez obzira hoce li kupovati ili ne npr. Modna revija), javna zabavna scena (sponzoriranje kulturnih, sportskih i

drustvenih dogadanja, npr. Sponzoriranje koncerta rock grupe), obrazovanje i drustvene usluge — npr.

Obnova Skola, fakulteta, stipendiranje ucenika.

Osobna prodaja — aktivnost gdje su na istom mjestu istovremeno prisutni prodavac i potencijalni kupac.

Mora se obracati pravim kupcima u pravo vrijeme i na pravi nacin.

Nadini:

prodajni predstavnik — kupac (osobno ili telefonski),

prodajni predstavnik — skupina kupaca (prezentacija)

prodajna ekipa — skupina kupaca (prodajni predstavnik organizira prezentaciju)
prodajna konferencija (prodajni predstavnik odrZava sastanak s kupcem ili vise njih)
seminar o prodaji (ekipa poduzeca organizira seminar u poduzedéu kupaca)
Osnovne zadace:

priblizavanje zainteresiranom kupcu

stjecanje povjerenja zainteresiranog kupca

pruzanje pomodi zainteresiranom kupcu pri donosenju odluke

savladavanje neutralizacija prigovora

usmjeravanje prodajnog razgovora prema zakljucivanju posla pri izboru

iskazati duznu paznju kupcu, kako u sluc¢aju sretno okoncanog prodajnog razgovora, tako i u slucaju njegovog
odustajanja od kupovine.

Odredivanje promotivnog miksa

Na odluku koje elemente promocije koristiti i u kojoj mjeri, utjecu brojni faktori koji se mogu promatrati
ovisno o tome odnose li se na: trziSte, proizvod ili tvrtku.

TrZiste — promatra se ovisno o ciljnom segmentu potencijalnih kupaca prema kojemu se promotivne
aktivnosti usmjeravaju. Za krajnje potrosace npr. Oglasavanje u Casopisima, televiziji, za poslovne potrosnje —
osobna prodaja i neposredno komuniciranje. Potrebno je spoznati na koje ¢e promotivne aktivnosti ciljni
segment trzista najbolje reagirati.
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Proizvod — postojanje mogucnosti za diferenciranje proizvoda u odnosu na druge proizvode ili

obrnuto u vezi slicnosti s konkurentskim proizvodima i markama. Besplatni primjerci, degustacije, proba

proizvoda

Tvrtka — ljudi koji njome upravljaju, manageri. Prema njihovoj procjeni primjenjivat ¢e se strategija

guranja ili privlac¢enja ili obje istovremeno.

Odredivanje proracuna promocije

- Na proracun utjecu ,veli¢ina” i, Cvrstoéa” ciljnog segmenta, u smislu brojnosti potencijalnih kupaca i njihova
praéenja odredenih medija (radio, tv, tisak), inovativnost, diferencijalnost proizvoda, razina potraznje za
proizvodom i Zivotni vijek proizvoda u smislu potrebne ucestalosti kupnje.

- Metode odredivanja proracuna:

a)

c)

postotak od prodaje
proracun se odreduje u postotnom iznosu ovisno o ukupnoj prodaji ostvarenoj u proteklom razdoblju ili

ocekivanoj u idu¢em razdoblju. Primjena se moZe povezati uz prosle podatke o razini prodaje uz
objasnjenje da je postignuta razina prodaje postignuta uz poznata izdvojena sredstava za promociju te da
za buducdu razinu prodaje treba zadrzati isti odnos.

u odnosu na ciljeve
Nakon uspostavljanja ciljeva koje tvrtka Zeli ostvariti u iduéem razdoblju, au odnosu na razlicite

proizvode, procjenjuju se sredstva potrebna za promociju. Sredstva moraju biti sukladna postavljenim
ciljevima, ali u okviru financijskih moguénosti tvrtke

ovisno o izdvajanju konkurenata
tvrtke mogu izdvajati isti apsolutni iznos koliko je konkurent priblizne veli¢ine ili isti relativni iznos — npr.

15% prodaje. Ovaj pristup uvaZava neophodnost praéenja konkurentskih aktivnosti, ali s druge strane ne
uvazava razli¢itu sposobnost vlastite tvrtke, odnosno upravljacke strukture.
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