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Marketing koncept malog
biznisa

mr Dragana Cirovi¢

Specifi¢nosti marketinga malog preduzeca

Razlozi za$to su mala preduzeca inovativnija — posvecéenost,
veza sa potroSa¢ima, fleksibilnost, spremnost na
eksperimentisanje, snalaZenje sa manje resursa, dijeljenje
informacija
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Marketing koncepcija

* Proizvodnja i isporuka proizvoda i wusluga u cilju
zadovoljavanja potreba potrosaca, po cijeni koju su spremni
da plate i na mjestima na kojima su spremni da ih kupuju.

* Fokus svih aktivnosti preduzeca usmjeren na podmirivanje
potreba potrosaca na drugaciji nac¢in od konkurencije

,»U svakom preduzecu postoji samo
jedan Sef - potrosa¢! On moZe otpustiti
bilo koga iz preduzeéa, ukljucujuci i
izvr$nog direktora donoseci samo
Jjednu odluku - da svoj novac potrosi
negdje drugo.“~ Sam Walton

Isporuka vrijednosti

Marketing podrazumijeva isporuku vrijednosti potrosa¢ima

Sta je vrijednost za potrosaca?

Vrijednost - razlika izmedu percipiranih koristi i
percipiranih troskova

Funkcionalna vrijednost: proizvod ili usluga obavlja aktivnost za koju je namijenjen; \
- Drustvena vrijednost: iskazivanje veze i odnosa sa drugim drustvenim grupama kroz
simbole

Emocionalna vrijednost: sposobnost proizvoda da evocira emotivni ili afektivni

odgovor kod potrosaca
i d

- E >logka vrij

P : proizvod nudi neko novo i zabavno iskustvo
- Uslovna vrijednost: izvedena iz odredenog sociokulturoloskog konteksta ili
pretpostavke (kao nrp. praznici)
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Proces kupovine

» Faze kupovine kod
krajnjih potrosaca:

- Prepoznavanje problema

- Prikupljanje informacija
- Ocjena razli¢itih ponuda
- Odluka o kupovini

- Ponasanje nakon kupovine

I . Proces kupovine na B2B trzistu

[ Identifikacija potreba | ?9 )
|

Specifikacija porebnih karakteristika i koli¢ina vi .

vise lica, koja ¢ine tzv. centar nabavke.

- Inicijator: osoba koja isti¢e da treba kupiti odredeni
proizvod /uslugu;

- Korisnik: onaj koji koristi kupljeni proizved (uslugu)

- Kupac: osoba koja obavlja kupovinu za potrebe
preduzeca

- Donosilac odluke - odlu¢uje o svim uslovima

nabavke i izboru dobavlja¢a

Odobravalac: onaj koji odobrava specifikacije

nabavke kupcaili donosiocaodluke
| - Influencer: osoba koja ne mora nuino koristiti

Trazenije i klasifikacija potencijalnih dobavljaca

Prikupljanje i analiza ponuda

Procjena ponuda i izbor dobavljaca

| Izbor redosleda nabavke

proizvad, ali koja ima uticaj na specifikacije nabavke

]
‘ Ocjena obavljenog posla ‘ @
S

Segmentacija i targetiranje

* Osobine segmenata: mejrljivost, odrzivost, stabilnost,
pristupacnost, izvodljivost i heterogenost

Faktori koji uti¢u na targetiranje segmenata:

- Finansijske mogu¢nosti preduzeca

- Dalije konkurencija zanemarila trzi$ne nige
- Dalije trziste novo za preduzece

- Specifi¢nost potreba

- Sposobnost kupovine

- Profitabilnost segmenta

Polmnnﬁ & Branding

108 Pozicioniranje

* Kriti¢na tacka marketing strategije. Zasto?

* Nekoliko pristupa pozicioniranju:

- Pozicioniranje prema atributima

- Pozicioniranje prema odnosu cijena/kvalitet

- Poziconiranje prema upotrebi

- Pozicioniranje prema specifi¢nosti ,profila“ potrosaca

Y reanons §(G TEAMWORK

- Pozicioniranje prema konkurenciji

- = mesnanen Th02 tecmiom P

=
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1] | Marketing strategija i proizvod
"Vrednosni sastav” proizvoda - osnovni , uvecani i simboli¢ni proizvod
Product Levels

Core This refers to the basic product. Here, the focus is on
Product the purpose for which the product is intended.

1

Generic
Product

This represents all the qualities of the product.
This refers to all the benefits consumers expects to get
when they purchase a product.

This refers to all the additional factors which set the
product apart from competition, that is, its brand
identity and image.

This refers to the augmentations and transformations
that the product may undergo in the future.

Planiranje i proces razvoja proizvoda

> Pet glavnih faza:

- Faza ideje b

- Faza koncepta S’
- Faza razvoja proizvoda Aij
- Faza probnog marketinga

- Faza komercijalizacije J C

» U svakoj fazi potrebno je uspostaviti kriterijume procjene

» Uspjesna razrada ideje nakon ovih faza rezultira po¢etkom
Zivotnog ciklusa proizvoda

1] | Faza ideje

+ Identifikacija ideja sa potencijalom i eleminisanje onih koje
su neprakti¢ne

* Upotreba kontrolnih lista - svaka ideja se izrazava u
terminima svoje glavne vrijednosti, zasluga i trZista;
potrosac¢ima se predstavljaju skupine vrijednosti novih
proizvoda/usluga sa ciljem odredivanja najboljeg resenja;

== NG

Launch it
Sail it

Design It

Faza koncepta
* Proci$¢ena ideja se testira kako bi se odredila prihvacenost od
strane potrosaca
 Konverzacijski intervjui
» Traganje za odgovorima na pitanja:
- Na koji nacin je proizvod uprediv sa konkurentskim?

- Jeli 1g(_)pce7pt superiorniji ili lo$iji u odnosu na postojece proizvode
na trzistu?

- Jeli ovo dobra trzi$na prilika za preduzecée?

+ Sli¢na evaluacija bi se trebala uraditi za sve djelove marketing
strategije
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Faza razvoja proizvoda i probnog marketinga

+ Faza razvoja proizvoda - odredivanje reakcije potrosaca na
fizicki proizvod/uslugu

* Prikladnija za proizvodne ideje, manje kod ideja za usluge
+ Faza probnog marketinga - sprovodenje marketingkog testa

* Rezultati testa oznacavaju vjerovatnocu za uspje$no
lansiranje proizvoda i formiranje preduzeca

intangible

or touched prior to purchase.

Example: University services

Services

Inseparable

the same time.

Example: Tanning salon

108 Marketing srategija i usluge

» Neopipljivost, heterogenost, nedjeljivost i netrajnost

Perishable

A service cannot be seen, smelled, heard, A service cannot be stored like a physical
good. Ifitis not delivered, it s lost or it

does not exist.

Example: A rock concert

Variable

Aservice is performed and consumed at Each time a service is performed it will be
performed in a different way.

Example: Waiter services

Marketing strategija i cijene

* U velikoj mjeri definisana Zeljenim pozicioniranjem
prizvoda/usluge preduzeca

maksimizacija profita u kratkom roku (,skidanje kajmaka®),
status gio (u skladu sa konkurentskim)

* Diskontne cijene
* Cijene zasnovane na troskovima

* Premijske cijene

* Neparne cijene

Koji je cilj: rast prodaje i trzi§nog uceséa (penetracija cijena),

o=—_o

Troskovi logistike:

- Transport proizvoda do mjesta kupovine

- Troskovi odrzavanja zaliha
repromaterijala i gotovih proizvoda

- Trogkovi obrade porudzbina kupaca

108 Marketing strategijaikanali distribucije

Hibridni modeli kanala

distribucije

» Upotreba makar dva
razli¢ita kanala

* Prednosti:

- bolja pokrivenost trzista

- Nizi troskovi

- Bolja Prllagodenost nacina kulpovine
potrosa¢ima (online prodaja, li¢na

prodaja kod tehnic¢ki kompleksnijih
proizvoda itd.
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1] | Marketing strategija i promocija
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