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* ) (Marketing i )prodaja

Prodaja — jedna od skupina aktivnosti poslovnog
procesa

Prodaja je jedan od uvjeta odvijanja poslovnog
procesa — trziste

Prema koncepciji prodaje potrosaci, ako se prepuste
sami sebi, u pravilu nece kupiti dovoljno proizvoda
od nas, radi toga moramo poduzeti agresivnu
prodaju i poduzeti aktivnosti marketinga.

Velika konkurencija — globalna

Prema koncepciji marketinga kljuc za postizanje
ciljeva organizacije sastoji se u odredivanju potreba i
zelja ciljnih trzista (kupaca) i u odnosu prema
konkurenciji uspjesnijem i djelotvornijem transferu
zeljenih zadovoljenja.



* ) Definiranje marketinga

¢ Marketing je proces planiranja i izvrsenja odredene koncepcije,
formiranja cijena, promocije i distribucije ideja , roba i usluga
radi ostvarenja razmjene koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i
organizacija

¥ Marketing se sastoji od aktivnosti pojedinaca i organizacija koje
omogucuju i ubrzavaju razmjenu u dinamicnom okruzju
pomocu stvaranja, distribucije, promocije i odredivanja cijena
robe, usluga i ideja

¢ Marketing predstavlja skup aktivnosti kojima je cilj planiranije,
odredivanje cijena, promoviranje i distribucija proizvoda ili
usluga u skladu sa zeljama sadasnjih i buducih kupaca.

¢ Postizanje ciljeva - nuznost provedbe marketinskog istrazivanja koje mora
dati odgovor na odredena pitanja:

1. Sto proizvoditi ?(pronadi Zelje kupaca i ispuni ih)
2. Za koje trziste, u kojim koliCinama i po kojim cijenama prodavati ?
3. Sto nudi konkurencija ?



«  Koraci u marketinskom
istrazivanju

¢ Odredivanje potreba za Cinjenicama

¢ Pronalazenje Cinjenica

¢ Analiziranje Cinjenica

@ Poduzimanije akcije




#q ) Odredivanje potreba za Cinjenicama

& Poticanje pravih pitanja kao Sto su:
¢ Priroda proizvoda: kakav je proizvod, fizicki i kemijski? Kako se rabi?

Kako se izraduje? Dizajn?

¢ Priroda trzista: koliko je velika grana? Kakva je? Gdje su kupci

koncentrirani?

¢ Velicina i izgled trzista: koliko se godiSnje moze prodati? Koliko se

godlsn_;e prodavalo u proteklih pet godina? Koji Cimbenici utjecu na izgled
trzista:

# Cijene: Kako su se cijene mijenjale u posI]ednjlh pet godina? Sto utjee na

cijene? Kakve ce cijene biti u buducnosti?

¢ Proizvodnja: Kakvim bi poblizim znaCajkama proizvoda proces proizvodnje

trebao udovoljiti? Kako bi proizvod trebalo pakirati? Kakva bi patentna prava
trebalo otkupiti?

¥ Konkurencija: Tko su takmaci? Gdje se nalaze? Koji je njihov proizvodni

kapacitet? Koje s njihove prednosti i nedostatci? Kakvi su izgledi za
kapacitet?

“ Marketing — ostalo: Kojim se kanalima prodaju proizvodi? Procent

troSenja na promociju a koji dio toga na oglasavanje? Itd.



* ) PronalaZenje cinjenica

¢ Specificno za mala poduzec¢a — mali
broj zaposlenih

¢ Podaci kojima raspolaze
njegovo poduzece,

# Podaci koje ima gospodarska

Komora, udruzenje za

hoduzetnistvo, ministarstva, itd.

¢ Podaci do kojih ¢e po narudzbi

noduzetnika doci marketinska
agencija,

¢ Povremenim kratkim istrazivanjima
koja ¢e sam provoditi.




* Analiziranje Cinjenica

% Cilj analize da se dode do spoznaje na koji segment
trzista konkurirati, sa kojim proizvodima ili uslugama,
kojom strategijom itd. (Odabrati ciljni segment trzista)

@ Kategoriziranje prikupljenih podataka u skupine:
= Cimbenici koji se odnose na proizvod,

:: Cimbenici koji se odnose na L N\ AN A
zemljopisne karakteristike,

= Cimbenici koji se odnose na |
psiholoske karakteristike,
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* ) Segmentiranje trista

¢ Polazeci od Cimbenika koji se odnose na proizvod,
trziste se moze segmentirati imajuci u vidu:
= Koristi koje kupci o¢ekuju od proizvoda,
= Obujam uporabe proizvoda,
= Krajnju uporabu proizvoda.

¢ Polazeci od Cimbenika koji se odnose na zemljopisne
karakteristike trziste se moze segmentirati imajuci u
vidu:
= Zemljopisna podrucja
(regije, gradove, sela i drugo),
= Klimatske uvjete,
= Gustoca stanovnistva.
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* ) Segmentiranje triista

segmentirati imajuci u vidu:

= Karakterne osobine,

=2 Stil zivota,

== Motive.
% S obzirom na demografske
Cimbenike trziste se moze
segmentirati imajuci u vidu:

=2 Zivotnu dob,

= Obrazovanije,

2= Dohodak.



*  Elementi marketinga

¢ Proizvod
< Cijena

@ Distribucija
|

Promotion /
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¥ Promocija
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* ) Proizvod

Skup fizickih, usluznih i simbolicnih obiljezja * A&
od kojih se ocekuje da kupcu pruze =
zadovoljstvo odnosno upotrebnu vrijednost
(Kotler)

NaJvazm]a obiljezja proizvoda su:
= Dizajn (estetsko i funkcionalno
oblikovanje proizvoda)

= Kvaliteta (svojstva koja mogu zadovoljiti
odredenu potrebu) :

= Marka (ime,termin, simbol ili oblik ili
kombinacija — identificiraju i razlikuju
proizvod/uslugu od drugih)

= Funkcionalnost

= Pakiranje (zastita i uspjesna prezentacija
proizvoda)

2 (Garancija i postprodajni servisi




#ﬂ ) Cyena proizvoda/usluge

¢ Qvisi 0 nizu Cimbenika od kojih su najvazniji:
vrijednost proizvoda, troskovi proizvodnje, utjecaj
konkurencije, zakonski propisi i nacin prodaje.

¢ Temeljni nacini odredivanja passgs =7 7 _
Cijene: f%,}—f—” { <fa S S ;; |
= Troskovi plus dobit . 4 ‘ - &
= Ponuda i potraznja = .

. : Y. - . 1

= Prodajna cijena trzisnih lidera| ©Od sada za svakog!

e Cijena pobiranja “vrhnja” P N @R W

e Penetracijska cijena i R )

= U veleprodaji i maloprodaji

cijena pomocCu marze pla
Marza=prodajna cijena — nabavna cijena

Jednostavno jeftino




* | Distribucija

@ Distribucija predstavlja
skup aktivnosti usmjerenih
na izbor kanala (putova )
prodaje kao i Cuvanja i
dotura proizvoda od
proizvodaca do potrosaca.

@ Sastoji se od dva podrucja: %4&

2 Izbor kanala distribucije
= Fizicka distribucija
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Razliéiti kanali distribucije

Proizvodac proizvoda Siroke potrosnje Proizvodac industrijskih proizvoda
l v Agent Agent
Agent Agent
Veletrgovac Veletrgovac Distributer Distributer

Malotrgovac || Malotrgovac || Malotrgovac || Malotrgovac

A 4 A 4 A 4 4 A 4 A 4 A 4 A 4

Korisnik Korisnik




Skﬂ'vadlsten]e

2 Cuvan]e

= Pokretanje materijalnih
vrijednosti (prijem,
manipulacije, sortiranje i
kompletiranje narudzbi i
otprema)

¢ Transport —doturiti proizvode do

potrosaca (vlastiti ili javni)

@ Otprema (priprema za prijevoz,

pakiranje, ispostavljanje
dokumentacije za prijevoz, odabir
prijevoznika, transportnih putova i
sredstava i ostale poslove predaje
prijevozniku)

& Kontrola zaliha




* ) Promocija

¢ Promocija se shvaca cesto iskljucCivo kao komunikacija
usmjerena na obavjestavanije i uvjeravanje kupaca da
prinvate ideje o proizvodu ili usluzi.

% Promocija ima za cilj informiranje, prodaju i
unapredenje prodaje proizvoda ili usluga.

¢ Promocija se sadrzajno javlja u tri oblika:
= Prodaja

= Prodajna promocija NQWI DRES HAJDUK 2006/2007.
= Oglasavanije,

publicitet i javni odnos




* ) Prodaja

¢ Prodaja je neposredni susret s kupcem, a moze
se vrsiti na razlicite nacCine u ovisnostio
proizvodu, kupcu, vremenu i obujmu prodaje.
% Metode prodaje: osobna prodaja, prodaja putem oglasa,
preko telefona, pomocu pisama, kataloska prodaja, na temelju
uzoraka, sajamska, burzanska, aukcijska i licitacijska prodaja,
pomocu automata, samoposluzivanje. :
S == R P Koraci u prodaji:
‘@ | = Planiranje pristupa kupcima
. = Pristupanje kupcima,

n
K
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== & = Zakljucivanje prodaje, S
' '« = Izvrsenje prodaje, &~
= Postprodajni servis \

\
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* ) Prodajna promocija

¢ Prodajna promocija u uzem smislu predstavlja
komunikaciju usmjerenu na obavjestavanje i uvjeravanje
kupaca da prihvate ideje o proizvodu ili usluzi.

¢ Najbolje efekte daje u kombinaciji s oglasavanjem i prodajom
( Buble)

¢ Osnovni oblici prodajne promocije su: oglasni materijali,
kutni panoi i plakati, brosure, oznake na policama, uredenje
izloga, demonstracije proizvoda, strucne konferencije,
specijalne izlozbe, sajmovi i saloni, pokloni posrednicima.

¢ Unapredenje prodaje (neposredno stimuliranje kupnje):
specijalni kuponi za popust, nagradne igre, pokloni uz proizvod,
besplatni uzorci itd.



* ) Ogla3avanje

@ Predstavlja skup aktivnosti koje su usmjerene na
obavjestavanje kupaca o proizvodima i uslugama.

Zadace oglasavanija:
2 Priopciti zeljenu poruku,
== Doprijeti do kupca dovoljan broj puta,
= Prodati proizvod,
2 Zaraditi povrat na novac utrosen na propagandu,
% Oblici oglaéavanja' novinski, tv, posteri, natpisi itd.
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* ) Publicitet
® Besplatna poruka o proizvodu ili poduzecu poslana kroz neki
masovni medU

¢ Inicijator moze biti sam poduzetnik ili medij.

¢ Najcesci oblici publiciteta su obavijesti za novinstvo, fotografije
s tekstom i konferencue Za novinstvo.

¢ Odnosi s javnoscu su planiran i neprekidan trud da se
uspostave i odrze dobri odnosi i medusobno razumjevanje
izmedu poduzeca i njezine publike (kupci, zaposleni, dionicari,
dobavljaci, vlada, udruge, itd..)

¢ Publicitet je rezultat raznih
nasto;anja odnosa s Javnoscu
> Servis je vazno -
marketmsko sredstvo
@ Orijentiran je na |




“ Promotivni mix:

. Kombiniranje elemenata
" “marketinga

¢ Cilj je stvoriti kupca, a sto se postize time da
kupac dobije pravi proizvod u pravo vrijeme i
na pravome mjestu uz adekvatnu cijenu.

¥ Marketing mix: proizvod, cijena, distribucija i
promocija.

2 propaganda,

2 Unapredenje prodaje,
2 0sobna prodaja,

= publicitet i odnosi s
javnoscu




* ) Kontrola marketinga

¢ Usmjerena je na osiguranje efektivnog izvrsenja
marketinskih operacija.
& Cetiri vrste marketing kontrole:
Kontrola godiSnjeg plana

: Analiza prodaje
e Analiza trziSnog udjela
e Analiza troSkova marketinga u odnosu prema prodaji
e Financijska analiza
e Pracenje kupaca

Kontrola profitabilnosti
z Kontrola djelotvornosti
Strategijska kontrola



* ) Kontrola godiSnjeg plana

¢ Ima za cilj utvrditi da li se ostvaruju godisniji
zadaci prodaje izrazeni u obliku obujma
prodaje, profita i drugog.

@ Koriste se sljedece metode:

2 Analiza trziSnog udjela

2 Analiza troskova marketinga u odnosu prema
prodaji

2 Financijska analiza
2 Pracenje kupaca




Kontrola profitabilnosti i
strategijska kontrola

¢,

¢ Kontrola profitabilnosti ima za cilj utvrditi
profitabilnost razliCitih proizvoda, podrucja
prodaje, grupa kupaca, kanala prodaje i
drugih relevantnih veliCina.

¢ Strategijska kontrola ima za cilj periodicno
preispitivati ukupni pristup trzistu koristeci
se ocjenom efikasnosti marketinga i
marketing-provjerom.



¥ ) Kontrola uspjesnosti

@ Kontrola uspjesnosti ima za cilj utvrditi da li se
uspjesnijim aktivnostima marketinga moze poboljsati
profitabilnost poduzeca.

¢ Potrebno je pratiti visSe pokazatelja:

= Prosjecni broj prodajnih posjeta po prodavacu

= ProsjecCno trajanje prodajne posjete po susretu

= Prosjecni prihod po prodajnoj posijeti

= Troskovi reprezentacije po prodajnoj posjeti

= Postotak narudzbi na 100 prodajnih posjeta

= Broj novih kupaca u odredenom razdoblju

= Troskovi prodajne sile kao postotak ukupno ostvarene
prodaje
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