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uz adekvatni budzet




MARKETING KONCEPCIJA

Istorijat
INTEGRALNI
KONCEPT GLOBALNI MARKETING
potrebe potrosaca / korisnika
razvijeni CRM - koncept
NOVI KORPORACIJSKI MARKETING
KONCEPT usmerenost na kupca
pocetni CRM - koncept
STARI PREDUZETNICKI MARKETING
KONCEPT povecanje prodaje

/ DOMINACIJA PROIZVODNJE



Redosled Poteza

u trziSnim akcijama

AKTUELNA POZICIJA PONUDE
- SWOT ?

KAKVE SU SANSE
U ODNOSU NA AKTUELNO OKRUZENJE ?

U KOM PRAVCU ZELIMO DA SE PONUDA
RAZVIJA?

ODREPIVANJE OSNOVNOG STRATESKOG
PRAVCA'!

NABROJATI SVE POSEBNE AKCIJE KOJE
TREBA PREDUZETI SA NAVEDENIM ROKOM ?

KOJE KRITERIJUME | MERILA TREBA
POSMATRATI U PROCENI USPEHA ?



HolistiCki marketing

CELINA je mnogo viSe od skupina
delova....

Isporucivati oCekivanu VREDNOST potrosacu plus ...

Komponente:
1. Integrisani marketing
2. Interni marketing
3. Drustveno-odgovorni marketing
4. Marketing odnosa



MARKETING

0SNOoVNi POjmMovi

ANALIZA TRZISNE SITUACIJE
CILIJNO TRZISTE (odakle dolazi klijentela)
TRZISNI POTENCIJAL (numericki iskaz)

CILJ

KON
POZ

NA GRU PA (psihografski — socio - demografski)
KURENCIJA ( direktna — indirektna)

ClON | RANJ E ( mesto u odnosu na direktnukonkurenciju )



MARKETING MIX

(mix PROIZVODA | USLUGA)



MARKETINSKI KRUG
POTROSAC U CENTRU

IZRAZAVANJE -y KUPOVINA

-

-

ZELJA 1 oo o
POTREBA ﬁ‘ ODBIJANJE

MARKETING FINANSIJE PROIZVODNJA MARKETING




SWOT

analiza
NASA PONUDA TRZISTE
! sa stanovistva ' 'uodnosuna
konkurentnosti konkurenciju i Sire
o



SWOT ANALIZA
analiza po sledecim elementima

/

® kvalitet proizvoda ‘
® distribucija ‘

® cene A
° promocija D
® vrsta i stepen inovacije - nova tehnologija

® nacin rukovodenja menadzment

® zaposleni ( broj i kompetencije) \Y@
® finansijski potencijal g
® dosadasnja akumulativnost -

P \\N




SWOT ANALIZA

analiza po sledeCim elementima

opste stanje na trziStu “nase robe”
preferencije potrosaca
kupovne navike potrosaca

konkurencija

moguce izmene propisa

tehnoloske promene

PROGNOZA (recesija,dinamika krize, ozivljavanja)
inflacija

kupovna moc¢

politiCki i pravni sistem

kulturni i socijalni uticaji

aktuelni medunarodni privredni i politiCki odnosi



STA JE PROMOCIJA ?

PROMOCIJA NIJE SAMO INFORMISANJE !
PROMOCIJA JE INFORMISANJE
SA CILJEM DA UVERI !

INFORMISATI
UVERITI
PODSECATI



PROMOTIVNA KOMUNIKACIJA

PSIHOLOSKI MOST

ttention PAZNJA

nteres INTERES
esire ZELJA
ction AKCIJA

TELEFONSKI POZIV, ODLAZAK NA 1ZLOZBU-SAJAM, UCESCE U
NAGRADNOJ IGRI, PROBA NOVOG PROIZVODA



KOMUNIKACIONI CILJEVI

model hijerarhije

za svaku planirani promotivnu akciju istraziti i u

procentima

precizno iskazati svaku od sledecih kategorija:

UPOZNATOST
POZNAVANJE
DOPADLJIVOST
PREFERENCIJA

UVERENJE
KUPOVINA
(realni kupci)

A0




PROMOTIVNI MIX

OGLASAVANJE
UNAPREDENJE PRODAJE
EKONOMSKI PUBLICITET
LICNA PRODAJA
DIREKTNI MARKETING




OGLASAVANJE

MAS - MEDIJ

STAMPANI OGLASI
TV - OGLASI
RADIO OGLASI
SPOLJNA PROPAGANDA
OGLASAVANJE U HOLOVIMA
JAVNIH INSTITUCIJA




UNAPREDENJE PRODAJE

ciljevi, strategija, tehnike

e SNIZENJE CENA / POPUSTI

e KUPONI g
e NAGRADNE IGRE ‘ﬁ- e
e POVECANA PAKOVANJA

e NAGRADA ZA PRIVRZENOST

e BESPLATNI UZORCI

e STIMULISANJE DILERA



EKONOMSKI PUBLICITET

e CLANCI U STAMPI

e RADIO I TV EMISIJE

e DRUSTVENI DOGADAJI
e U REZIJI PREDUZECA
e PUBLIC RELATIONS

delovi/ podrska marketinSkoj kampaniji



DIREKTNI MARKETING

POSTA
TELEFON
TELEFAX
® INTERNET
® TELEMARKETING

® mas - mediji - oglasi /isporuka postom




PRIPREMA SASTANKA
( najava sastanka; obrazovanje/prihodi
kupca + li€na psiholoSka priprema)

PRODAJNI SASTANAK
( dalje istrazivanje kupcCevih potreba -
otvorena pitanja)

PREZENTACIJA
( psiholoska priprema i vezbe govora )

ZAVRSNI GOVOR PRODAVCA

( priprema za zakljucCivanje )

ZALJUCIVANJE PRODAJE
( tehnike )

POST - PRODAJNA USLUGA
( stvaranje lojalnosti kupca )



PROMOTIVNA STRATEGIJA

ORIJENTACIONI ELEMENTI

VRSTA PROIZVODA

ZIVOTNA FAZA PROIZVODA / USLUGE
KARAKTERISTIKE CILINE GRUPE
POLOZAJ U ODNOSU NA
KONKURENCIJU




POLOZAJ U ODNOSU NA KONKURENCIJU




PROMOTIVNA STRATEGIJA
PREMA VRSTI PROIZVODA

STRTEGIJA PRIVLACENJA
PROIZVODPAC
AGRESIVNO VELETRGOVAC MALOPRODAJA POTROSAC
PROPAGIRA

STRATEGIJA GURANJA

PUSH STRATEGY

PROIZVODAC VELETRGOVAC MALOPRODAJA
AGRESIVNO ———p AGRESIVNO ———»  AGRESIVNO—» POTRSAC
PROPAGIRA PROPAGIRA PROPAGIRA



ZIVOTNI CIKLUS PROIZVODA
| PROMOTIVNA STRATEGIJA

PRODAJA

VREME
¥ ZADRZATI TRZISNI
MARKETINSKI oogl‘?’g;gh'" MAKSIMIZIRATI UGVRSTITI POZICIJU UDEO DO
“ = TRZISNI UDEO TRZISNOG UDELA MINIMUMA
CILJEVI PROCENAT TRSZISTA ISPLATIVOST]
STALNO UVERAVATI | .
PROMOTIVNI STVORITI SVEST INFORMISATI O STALNO PODSECATI UKAZIVATI NA
0 PROIZVODU PREDNOSTIMA NA PREDNOSTI UNAPREDENJE
CILJEVI PONUDE PRODAJE
PONUDE
OGLASAVANJE OGLASAVANJE
PROMOTIVNA BN UNAPREDENJE EK. PUBLICITET UNAPREDENJE
IMAGE OGLASAVANJE PRODAJE UNAPREDENJE PRODAJE
SREDSTVA PUBLICITET PRODAJE




BUDZET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI
MODELLI (I/11)

PLANIRANI PRIHOD; DOSTIZANJE ZELJENOG BROJA PRIMALACA
NASE PORUKE; INTENZITET IZMENE STAVOVA | SLICNO

RELATIVNI ODNOS IZMEDBU PLANIRANOG PROMETA |
PLANIRANIH SREDSTAVA ZA PROPAGANDU

IZDVAJANJA SE VRSE NA OSNOVU TROSKOVA 1Z PRETHODNE
GODINE



BUDZET ZA PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

MODELLI (1I/11)

BAZIRA SE NA PROGNOZI REALNOG UDELA NA ODREDENOM TRZISTU
U ODNOSU NA KONKURENCIJU - AKO JE TO 20% TADA IZDVAJAMO 20%
OD PROGNOZIRANOG UKUPNOG IZNOSA KOLIKO CE SVI KONKURENTI
POTROSITI NA PROMOTIVNE AKTIVNOST]

OVAJ MODEL JE DEFANZIVAN JER NE UZIMA U OBZIR NASE CILJEVE -
OBICNO PLANIRANI BUDZET “PREPISUJEMO” OD KONKURENTA KOGA
SLEDIMO | ZA KOGA VERUJEMO DA JE “NESTO” BOLJI OD NAS

OVO JE NAJGORI MODEL JER NE UVAZAVA CILJEVE | CESTO SE
DOGADA DA NIVO FINANSIJSKIH SREDSTAVA ZA PROMOCIJU KADA SE
OVAKO “PLANIRA” IZ GODINE U GODINU OPADA BEZ OBZIRA NA
REALNE POTREBE



N = > —
MARKETING INFORMACIONI SIS =M
—— INFORMACIJE —/ l
MARKETING
. ANALITICKI OBAVESTAJNI DIREKTORI
OKRUZENJE T e MARKETINGA
KANALI PRODAJE
PLANIRANJE
CILJNA GRUPA
KONKURENCIJA RUKOVODENJE
MARKETING AGENCIJE KONTROLA

PRIVREDNO, KULTURNO,

PRAVNO | DRZAVNO
OKRTiENJE

INTERNI SISTEM
SISTEM MARKETING
RACUNOVODSTVA ISTAZIVANJA

¢ ODLUKE | KOMUNIKACIJA +—




MARKETINSKO KOMUNICIRANJE

POSILJALAC - PRIMALAC
KODIRANJE - DEKODIRANJE
KREIRANJE PORUKE

MEDIJI - PRENOSICI PORUKE
ODGOVOR PR'MAOCA - predvidanje sadrzaja
POVRATANA VEZA - kako saznajemo reakcije

SMETNJE - u komunikacionom procesu






- najvaznija pravila za uvodenje novog proizvoda -



CILJEVI MARKETINGA

e

® zadovoljiti potrosaca

® ostvariti profit

® sacuvati resurse

® postovanje etiCkog kodeksa



Uticaji na efektivhost promocije

U EWELEUERE Duzina spota

Okruzenje - konkuren\ciy'a\ //Ciljanost
o Kreativno

Oglasavanje— EFEKTIVNOST —

<l osti resenje
uprosiosti_ PROMO - PORUKE—
Prilagodenost / Izbor Medlja
mediju
Frekvencija

Domet



Kreativni brief

ANALIZA PONUDE - karakteristike i distinktivne
prednosti -razlika od konkurencije — !

PREDNOST ZA KORISNIKA

ANALIZA TRZISTA - konkurencija (broj, imena,
njihove prednosti i nedostatci po M/P - mixu)

NASA SWOT ANALIZA - detaljno i aktuelno
ANALIZA POTROSACA - ciljna grupa (socio-
demografski i psihografski)!

KOMUNIKACIONA STRATEGIJA - a) na sta treba
delovati *svest, emocije, akcija; b) u sta zelimo da ih
uverimo; c¢) zasto bi nam ciljna grupa verovala !!!
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