MARKETING STRATEGIJE

Strategija je reč pozajmljena iz vojne terminologije, koja odražava veštinu i sposobnost iznalaženja pravih načina za dostizanje cilja. Strategijom se definišu načini za dostizanje ciljeva.


Marketing strategija je deo strategije preduzeća. Jednom izabrana marketing strategija nije važeća za sva vremena. Ona se menja tokom vremena, shodno promenama na tržištu. 


Preduzeće može u osnovi koristiti četiri marketing strategije:

strategiju konkurentske prednosti


strategiju segmentacije tržišta


strategiju diferenciranja proizvoda i


strategiju pozicioniranja proizvoda.
Strategija konkurentske prednosti


Strategija konkurentske prednosti polazi od stvaranja prednosti preduzeća u odnosu na konkurenciju na polju zadovoljenja potreba potrošača na izabranom ciljnom tržištu. 


Preduzeće može u startu da ima interne i eksterne prednosti u odnosu na konkurenciju. Interne prednosti potiču iz samog preduzeća i odnose se na visok kvalitet i stručnost, niže troškove, kvlaitet ponude itd. Eksterne proednsoti potiču od slabosti konkurenicje, kao što su npr. slaba efektivnost i efikasnot konkurenicje, slab kvlaitet porizvoda, trentabilsnoti itd.

Jednom dostignuta konkurentska prednost mora da se održava. Održavanje konkurentske prednosti odvija se ulaganjem u sopstvene izvore i stručnost. 
Strategija segmentacije tržišta

Tržište se sastoji od velikog broja potrošača koji predstavljaju heterogenu skupinu, odnosno razlikuju se po brojnim osobinama – polu, starosti, zanimanju itd. 

Ukoliko se potrošači podele na grupe prema određenim karakteristikama, kažemo da se sprovodi segmentacija tržišta. Dakle, segmentacija tržišta je podela tržišta na manje homogene delove koji čine grupe potrošača koji su grupisani po određenim kriterijumima. Ti kriterijumi mogu biti različiti:

demografski (pol, starost, broj članova domaćinstva...), 


socijalni (pripadnost društvenim grupama, status, porodica...),

ekonomski (visina zarade, obrazovanje, zanimanje...), 


geografski (veličina i karakter geografskog područja tržišta – lokalno, nacionalno tržište...), 


psihološki (shvatanja, stavovi, mišenje, potrebe, želje, namere kupaca...). 

Nivoi segmentacije mogu biti:

-nivo pojedinačnog marketinga (ponuda se prilagodjava svakom pojedincu)


-nivo niše (ponuda se upućuje užoj grupi potrošača, čije potrebe nisu adekvatno zadovoljene)


-nivo tržišnog segmenta (ponuda se usmerava većoj grupi potrošača na jednom tržištu) 


-nivo lokalnog tržišta (ponuda pokriva specifične potrebe dela nacionalnog tržišta).

Strategija diferenciranja proizvoda

Strategija diferenciranja proizvoda naglašava različitost proizvoda. Ona se zasniva se na diferenciranju sopstvenih proizvoda u odnosu na slične konkurentske proizvode. 

Diferenciranje proizvoda može biti opipljivo i neopipljivo. Opipljivo diferenciranje se zasniva na fizičkoj razlici između proizvoda -  pakovanje, dizajna proizvoda itd. Neopipljivo diferenciranje se obavlja putem psiholoških atributa - putem propagande, marke, prodajnih usluga, odnosa sa potrošačima itd.

Suština diferencijacije je pravljenje razlike u odnosu na konkurenciju u nečemu što je bitno za potrošače, a to može biti neka fizička karakteristika ili emocionalni aspekt koji donosi proizvod.

Strategija pozicioniranja proizvoda

Pozicioniranje proizvoda označava mesto koje proizvod zauzima na datom tržištu, a određuje se načinom na koji ga doživljavaju potrošači koji čine ciljno tržište odnosno tržišni segment.


Preduzeća koja koriste strategiju višestruke segmentacije tržišta treba da vode računa o pozicioniranju proizvoda u mislima potrošača svakog tržišnog segmenta ponaosob. Poželjno je da se pozicioniranje proizvoda odvija na osnovu njegovih neopipljivih atributa, kao što su marka i imidž proizvoda.

