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Marketing mix

U cilju boljeg shvatanja marketinga i njegove sto uspjesnije primjene,
formulisan je danas opste prihvaceni koncept marketing miksa. U
pitanju je odgovarajuca kombinacija instrumenata marketinga koiji
predstavljaju ponudu preduzeca.

Zadatak primjene marketing miksa je da omoguci da se preduzece
sto bolje prilagodi trzisnim zahtjevima, zeljama, potrebama, kao i
finansijskoj modi potrosaca na taj nacin sto ¢e neprekidno pratiti
promjene i sva moguca deSavanja, pri cemu se trziste uvijek
postavlja kao polazni i krajnji cilj svih marketinskih i poslovnih
aktivnosti preduzeca
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Elementi marketing mix-a




Proizvod kao element marketing
mix-a

Proizvod je polazni i osnovni element marketinga. Kotler definise
proizvod kao sve sto moze biti ponudeno trzistu kako bi se
zadovoljile potrebe i zelje. Takode za proizvod se moze reéi da je
skup opipljivih i neopipljivih svojstava, te da proizvod moze biti roba,
usluga, ideja ili bilo koja njihova kombinacija.

U konceptu proizvoda navode se tri nivoa:

» Genericki proizvod - osnovna ideja proizvoda, koja zadovoljava
sustinsku potrebu potrosaca.

» Opipljivi proizvod — osobine proizvoda

» Prosireni proizvod — usluge koji idu uz opipljiv proizvod
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Klasifikacija proizvoda

Proizvodi se klasificiraju u dvije osnovne kategorije: proizvodi krajnje
potrosnje i proizvodi poslovne potrosnje.
Proizvodi krajnje potrosnje — proizvodi kupljeni radi zadovoljenja
licnih i porodicnih potreba.
Proizvodi poslovne potrosnje — proizvodi kupljeni za koriscenje u
preduzecima ili za reprodukciju.
Glavni razlog klasifikacije proizvoda je sto su razlicite klase proizvoda
usmjerene na razliCita ciljna trzista, sto utice na distribuciju,
promociju i odluke o cijeni, a i marketinske aktivnosti su razliCite
zavisno o vrsti-klasi proizvoda.
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Proizvodi krajnje potrosnje

Klasifikacija proizvoda krajnje potrosnje zasniva se na osobinama
ponasanja potrosaca u kupovini. Prema tom pristupu proizvodi se
dijele na:

> Obicne proizvode;

> Preferirane proizvode;
» Posebne proizvode;

» Specijalne proizvode;
> Netrazene proizvode;




Obicni proizvodi

Glavna karakteristika obicnih proizvoda je niska cijena i jednostavan
postupak kupovine. To su prehrambeni proizvodi, novine, gorivo.
Kod kupovine ovih proizvoda marka proizvoda nema neki veliki
Znacaj. Strategija marketinga obicnih proizvoda zasniva se na
osnovnim obiljezima tih proizvoda. Prodaja se vrsi na velikom broju
maloprodajnih mjesta. Zarada je mala. Za promociju tih proizvoda
maloprodaja ulaze mali napor, zbog toga je potreban veci angazman
proizvodaca na podrucju promocije.




Preferirani proizvodi

Preferirani proizvodi spadaju u nesto visu kategoriju ako se uporede
sa obicnim proizvodima.Osnovna razlka izmedu obicnih i
preferiranih proizvoda je prvenstveno zbog sagledavanja rizika od
kupaca. Potrosaci u procesu kupovine se ponasaju rutinski i lojalni su
marki proizvoda.




Posebni proizvodi

Posebni proizvodi su oni proizvodi za koje su kupci spremni uloziti
vece napore i vise vremena u procesu donosenja odluke o kupovini,
s obzirom na cijene, kvalitet, ambalazu, garancije, usluge.
Marketinski strucnjaci kod prodaje posebnih proizvoda moraju imati
u vidu da su to proizvodi koji se mogu uspjesno prodavati u manjem
broju maloprodajnih mjesta od obicnih proizvoda, zalihe imaju
manji koeficijent obrtaja, razlke u cijeni su vise. Zbog toga
proizvodaci i posrednici se dogovaraju o organizovanju i izvodenju
markentiskih aktivnosti u obostranom interesu.
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Specijalni proizvodi

Specijalni proizvodi imaju specijalna svojstva koja kupci traze i
spremni su uloziti vece napore da ih nabave. Kupci specijalnih
proizvoda unaprjed planiraju kupovinu, tacno znaju sta zele i nece
prinvatiti neki supstitut. Specijalni proizvodi se prodaju u manjem
broju maloprodajnih mjesta, ne kupuju se cesto, imaju nizak
koeficijent obrtaja i zato zahtjevaju relativno visoke marze.




Netrazeni proizvodi

Netrazeni proizvodi se prodaju kada se mora rjesiti iznenadni
problem ili kada se koristi agresivna prodaja da omoguci prodaju
koja inace ne bi uspjela. Kod ovih proizvoda potrosaci uopste ne
misle o njihovoj kupovini.




Proizvodi poslovne potrosnje

Proizvodi poslovne potrosnje obicno se kupuju na temelju nekih
prethodno postavijenih ciljeva.

Proizvodi poslovne potrosnje mogu se podijeliti u sedam kategorija prema
njihovim svojstvima i podrucju upotrebe:

> Sirovine;

» Glavna oprema;

> Pomocna oprema;
» Sastavni dijelovi;
> Potrepstine;

» Procesni materijal;
> Usluge.




Sirovine i glavna oprema

Sirovine u procesu proizvodnje postaju sastavni dio proizvoda.
Kupuju se u velikim kolicinama.

Glavnu opremu cCine strojevi i veliki alati koji se koriste u procesu
proizvodnje. Oprema je skupa i koristi se duze vrijeme. Najcesce se
kupuje po narudzbi. Cijene opreme su visoke, zbog toga se odluke o
kupovini donose na najvisem nivou uprave. Isporucioci opreme
moraju osigurati montazu opreme, obucavanje, odrzavanje, a u
nekim slucajevima ucesce u finansiranju kupovine.




Pomocha oprema, sastavni
dijelovi i potrepstine

Pomocna oprema se koristi u proizvodnji ili u obavljanju
administrativnih poslova. Ona ne postaje sastavni dio fizickog
proizvoda. Pomocna oprema je obicno jeftinija od glavne opreme i
ima tretman potrosne robe jer njen vijek trajanja nije dug.

Sastavni dijelovi su dio fizickog proizvoda. Najcesce su oni gotovi
dijelovi namijenjeni za montazu.

Potrepstine ne postaju dio gotovog proizvoda. To su standardni
proizvodi koji se koriste u raznim situacijama.




Procesni materijal i usluge

Procesni materijal se koristi u proizvodniji drugih proizvoda i nije lako
prepoznatljiv. Kupuju se kao standardni dijelovi prema industrijskim
standardima ili specifikacijama proizvodaca. Specijalni materijali
imaju specijalnu namjenu.

Usluge na trzistu poslovne potrosnje su nematerijalni proizvod.i.
Preduzeca ih koriste u svom poslovanju. To su usluge iz podrucja
finansija, marketinga, radnih odnosa, prava, te usluge odrzavanja.
Potrebne usluge kupci mogu organizovati unutar preduzeca ili
nabaviti ih izvana.
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Karakteristike proizvoda

Proizvodi se mogu mijeriti na osnovu odredenih svojstava.
Ta svojstva su:

> Kvalitet,

» Markaili brend

» Dizajn,

> Stil,

» Pakovanje.

Pored ovih osobina, proizvodi se vrednuju i na osnovu drugih
kriterija, koji su karakteristicni za tzv. postprodaju fazu, a to su:
montaza, odrzavanje, servis, garancija, kredit i sl.
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Kvalitet proizvoda

Kvalitet proizvoda je kombinacija vise karakteristika proizvoda koje
zadovoljavaju ocekivanja potrosaca.

Te karakteristike su:

> Funkcionalnost;
> Pouzdanost;

> Usaglasenost;
» Trajnost;

» Popravljivost;

> Estetika.




Marka ili brend proizvoda

Marka ili brend predstavlja ime, termin, dizajn, simbol ili neku
njihovu kombinaciju koja identifikuje proizvode ili usluge odredenog
proizvodaca/prodavca i diferencira ih od konkurencije.

Marka (brend) se sastoji od:

» Imena —dio koji ukljucuije slova, rijeci, brojeve

» Logotipa — dio koji se sastoji od simbola, slike, boja, dizajna ili
njihove kombinacije.

Za potrosace, marka je mnogo vise od imena i znaka. Ona je
obecanje da ce proizvod ispuniti njihova ocekivanja, ona mu
pomaze da identifikuje proizvodace, prodavce i da zna sta je kupio.
Za ponudaca, marka je pretpostavka lojalnosti potrosaca.
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Dizajn i stil proizvoda

Dizajn proizvoda se odnosi na izgled proizvoda, Cine ga: dimenzija,
boja, sastay, tezina proizvoda. Preko dizajna potrosaci dozivljavaju cio
proizvod, formiraju stav o njemu vec na prvi pogled.

Stl je nacin izrazavanja kod umijetnosti, gradevinarstva,
komunikacija, odjevanja... ali i proizvoda. Vecina proizvoda se radi u
vise stilova. Oblik je odredena interpretacija stila odnosno nacin na
koji se kombinuju linije, forma i boje.




Pakovanje proizvoda

Pakovanje u savremenom trziSnom poslovanju predstavija bitan dio
proizvoda. Pakovanje proizvod Cini sigurnijim u transportu i laksim za
upotrebu, utice na stavove potrosaca kod donosenja odluke o kupovini.

Funkcije pakovanja su:

> Skladosno-transportna,
»> Zastitna,

> Promotivna,

» Upotrebna,

> Ekoloska,

» Ekonomska.




Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda jeste vrijeme od uvodenja proizvoda na
trziste do njegovog iskljucenja iz proizvodnog programa. Iskljucenje
proizvoda je u onom vremenskom periodu kada njegova
proizvodnja i plasmna ne obezbeduju minimum rentabiliteta. Zivotni
ciklus proizvoda je specifican i zavisi od vrste proizvoda, koju potrebu
zadovoljava, na koji se nacin proizvodi i kojoj proizvodnii pripada.
Zivotni ciklus proizvoda ima Cetiri faze, razlicite duzine trajanja i
razliCitih karakteristika.




Faze zivotnog ciklusa proizvoda

Uvodenje

Zrelost

Opadanje

Mali broj kupaca

Nizak nivo prodaje
Poslovanje s gubitkom
Visoki prosjecni i ukupni
troskovi

Znacajan rast prodaje
Poslovanje s dobitkom

Sve veca konkurencija
Sirenje na druge segmente

Stabilizacija prodaje i stope
dibiti na visokom nivou
Niski prodajni troskovi
Veliki broj konkurenata

Prodaja i stopa dobiti opadaju
Smanjuje se obim proizvodnje

CILJ: Prihvatanje proizvoda
- Agresivha promocija
- Maniji broj posrednika

CILJ: Povecanje trziSnog ucesca
- Snizavanje cijena
- Vedi broj posrednika

CILJ: ZadrZzavanje trziSnog ucesca
- Konkurentne cijene

- Pojacana promocija

- Intezivna distribucija

CILJ: Smanjenje troskova poslovanja

- Smanjenje cijena

- Razmislja se o povlaenju proizvoda iz
proizvodnog programa
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Cijena kao element marketing
mix-a

Cijena je novcani izraz vrijednosti robe na trzistu. Cijena je mijerljiv,
dinamicki, strategijski i takticki instrument marketinga. U kombinaciji
s ostalima instrumentima, ona treba da doprinese ostvarenju ciljeva
poslovanja.

Kako je cijena ekonomska kategorija, ona svojom velicinom utice na
koli¢inu proizvedenih proizvoda ili usluga, zatim na efikasnost
proizvodnje, brzinu obrta sredstava, koliCinu prodatih proizvoda,
alokaciju resursa, strukturu i koliCinu zastupljenih proizvoda u
proizvodnom programu.
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Cijena- najdinamicniji element
marketing mix-a

Cijena je najdinamicniji element marketing mix-a iz vise razloga:

Promjene u cijenama izazivaju najbrze efekte za ukupan prihod i
dobit preduzeca

Mijenja se vise puta u toku zivotnog ciklusa proizvoda

Prilagodava se za svaki trzisSni segment posebno i za svaki
proizvod u proizvodnom programu

Odluku o ciienama moguce je relativno brzo donjeti i sprovesti
Brzo se prilagodava promjenama ostalih elemenata marketinga

Pod uticajem je faktora interne i eksterne prirode koji su i sami
dinamicni i neizvjesni.
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Faktori koji uticu na formiranje
cijena
Politiku cijena utvrduje menadzment preduzeca kroz definisanje

odredenih pravila, postupaka i kriterijuma koji se moraju postovati
prilikom donosenjaodluke o cijenama.

Prilikom formiranja cijena treba odrediti faktore koji utiCu na cijenu i

metode koji se mogu koristiti u njihovom utvrdivanju.

Osnovni faktori cijena su: troskovi, traznja, konkurencija i mjere
ekonomske politike.




Troskovi

Troskovi su donja granica u formiranju cijena proizvoda jer
preduzeCe nastoji da prodajnim cijenama pokrije troskove
proizvodnje i prometa proizvoda.

Analiza troskova treba da pokaze da li je preduzecu isplativo da
proizvode i usluge prodaje po trziSnim cijenama.
Ukoliko je preduzece definisalo politiku cijena, neophodno je izabrati
koncepciju trockova koja ¢e se koristiti pri formiranju cijena.
Dvije su podjele troskova od posebnog znacaja, prva po karakteru —
fiksni i varijabilni i druga po funkcionalnom kriterijumu — proizvodni,
distributivni, promotivni i sl.
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Traznja

Traznja za datim proizvodom jeste gornja granica u formiranju
njegove cijene, jer predstavlja koliinu proizvoda koju bi potrosadi bili
spremni da kupe po odredenim cijenama u odredenom
vremenskom periodu.
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Konkurencija

Konkurencija je znacCajan faktor pri formiranju cijena. Analiza
konkurencije podrazumjeva analizu broja konkurenata, kvalitet
njihove ponude, uporednu analizu troskova, analizu prodajnih cijena
konkurenata ...

Preduze¢e moze da se odludi za visu cijenu od konkurenata ako je
izgradilo superiornu marku proizvoda.

Za nize cijene od konkurenata moze se odluciti ako zeli brz prodor
odnosno vece ucesce na trzistu.

Ako se radi o prodaji homogenih proizvoda, preduzece se odlucuje
za iste cijene kao konkurencija.
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Ekonomska politika drzave

Mijere ekonomske politike drzave neophodan su faktor formiranja
cijena.

| ako motivi drzavne regulative na podrucju cijena mogu biti razliciti,
zajednicka im je karakteristika da se mogu grupisati u indirektne |
direktne, po svom sadrzaju i karakteru.

U indirektne mijere, koje imaju odredene implikacije na cijene,
spadaju: porezi i carine, izvozno-uvozne tarife, izvozno-uvozne kvote,
razne vrste subvencija i sl.

U direktne mijere, kojima se utiCe na cijene spadaju: propisivanje
cijena, maksimiranje cijena, prelevmani, odredivanje okvirnih cijena,
odredivanje minimalnih i garantovanih cijena.
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Metodi formiranja cijena

Nakon odabira politike cijena preduze¢a moraju izabrati metodu za
odredivanje cijena, odnosno mehanicki postupak za njihovo
odredivanje na uobicajenoj osnovi.

Najcesce se koriste sledeci metodi:
> Metoda troskovi plus

» Metod ciljne stope prinosa
» Marginalna metoda

> Metod skale traznje

» Metod konkurencije




HVALA NA
PAZNJI !
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