KOMUNICIRANJE S TRŽIŠTEM
	1.
	PROMOCIJA
	PROMOCIJA predstavlja jedan dio marketing-komuniciranja dok je drugi dio MARKETING ISTRAŽIVANJE. Promocija predstavlja informaciju koja se daje, a komuniciranje podrazumijeva i davanje i primanje informacija.

	2.
	PROCES 
KOMUNICIRANJA
	Komumicirati možemo samo s nekim na način da ide dvosmjerno jer ako je jednosmjerna onda je to tek informacija.
Komuniciranje s tržištem – predstavlja razmjenu informacija između proizvođača i potrošača.

Komuniciranje gospodarskog subjekta može biti interno  - unutar gospodarskog subjekta i eksterno – izvan gospodarskog subjekta.

S jedne strane proizvođač prima informacije marketing-istraživanja i na osnovi njih donosi marketing-odluke (o cjelokupnom marketing-programu – proizvodu, cijeni, distribuciji i promociji), a s druge strane daje informacije promocijskim aktivnostima koje potrošaču služe kao temelj za donošenje odluka o kupnji.
S tim u vezi razlikujemo receptivni informacijski tijek – promotivne aktivnosti i emitivni informacijski tijek – informacije marketing-istraživanja.

	3.
	DEFINIRANJE 
PROMOCIJE
	Promocija u užem smislu je element marketing-mixa kojim se pružaju različite informacije iz gospodarskog subjekta u okruženje (tržište).
Aktivnosti promocije moguće je podijeliti u dvije velike skupine:

1. primarne (osnovne) – ekonomska propaganda, unapređivanje prodaje, osobna prodaja, odnosi s javnošću i publicitet
2. sekundarne (granične) – dizajn, ambalaža, usluge potrošačima, propaganda «od usta do usta».

	4.
	CILJEVI I 
FUNKCIJA 
PROMOCIJE
	Ciljevi promocije mogu se definirati kao:
a)  pomicanje krivulje potražnje za proizvodom dalje od ishodišta – ostvarenje veće prodaje za bilo koju razinu cijena.
b) promjena oblika krivulje potražnje – kod viših cijena neelastična, a kod nižih što elastičnija potražnja.
Glavne zadaće promocije su:

1. INFORMIRANJE O PROIZVODU

2. NAGOVARANJE NA AKCIJU ILI PROMJENU STAVA

3. PODSJEĆANJE NA POSTOJANJE PROIZVODA

4. POSTPRODAJNO POVEĆANJE ZADOVOLJSTVA KUPACA

	5.
	PROMOCIJSKI MIX
	Promocija predstavlja jedan od četiri elementa marketing-mixa a ima zadaću uspostavljanja komunikacije između proizvođača i potrošača.
Promocijski mix predstavlja primarne promocijske aktivnosti, a sadrži slijedeće elemente:

1. EKONOMSKA PROPAGANDA

2. PUBLICITET

3. ODNOSI S JAVNOŠĆU

4. UNAPREĐENJE PRODAJE

5. OSOBNA PRODAJA

	6.
	EKONOMSKA 
PROPAGANDA
	Ekonomska propaganda često se poistovjećuje s pojmom «reklama» što je netočno.
Reklama – pretjerano isticanje kvalitete proizvoda koja ne postoji s ciljem da se što brže proda loš proizvod obmanjujući kupca.
Ekonomska propaganda – je «kreativni komunikacijski proces, usklađen s interesom i potrebama potrošača, proizvođača i društva u cjelini» (Sudar)
Ekonomska propaganda predstavlja neosobno komuniciranje putem plaćenog medija nastalo kao potreba komuniciranja s prostorno udaljenim kupcima - može klasificirati na različite načine:
Prema subjektu ekonomske propagande:

· poslovna i neposlovna

Prema propagiranom objektu:

· za proizvode osobne potrošnje, industrijske potrošnje i ekonomska propaganda usluga
Prema potražnji:

· primarna i selektivna

Prema prostoru:

· domaća i izvozna

Prema kanalima distribucije:

· izravna (proizvođačka) i neizravna (posrednička)

Prema vrsti propagandnog medija:

· novine, tjednici, radio, televizija, razglas, novi mediji i sl.



	7.
	ULOGA 
EKONOMSKE PROPAGANDE
	Ekonomska propaganda ima utjecaj na potrošače i proizvođače koji se ogleda u slijedećem:
Djelovanje na potrošače:

Nudi potrošaču ono što treba, budi uspavane želje i potiče na kupnju, podiže kulturnu razinu ljudi, utječe na promjenu navika, utječe na povjerenje, utječe na preraspodjelu potrošnje;
Djelovanje na proizvođača:

Pomaže brži prihvat novih proizvoda, pomaže dugoročnom razvitku, povećava proizvodnju (time i sniženje troškova – niže cijene – viši standard), ponovo pridobivanje izgubljenih potrošača, ...

	8.
	PROPAGANDNA 
PORUKA
	Propagandna poruka je svaka informacija upućena potrošačima proizvoda putem medija ekonomske propagande. Njeno pamćenje i efikasnost ovisi o broju i vremenskom razmaku ponavljanja. Može se priopćiti govorm, tekstom, slikom, simbolima, glazbom, pjesmom i td. 
Propagandna poruka mora imati slijedeće bitne elemente: zaštitne (sve ono što poruku štiti od opaasnosti da ostane nezapažena – crtež, zvuk, melodija…), ofenzivne  (naslovi, parole i sve drugo što može pobuditi pažnju primatelja poruke) i identifikacijske (marka proizvoda, zaštitni znak proizvođača – sve ono što će potrošaču omogućiti da kasnije prepozna proizvod).
Učinci koje propagandna poruka mora imati su: POZORNOST , ZANIMANJE , ŽELJA i AKCIJA

	9.
	NOSITELJI 
EKONOMSKE 
PROPAGANDE
	Nositelji ekonomske propagande su:

1. Propagandne konstante – podaci koji se neprestano javljaju u propagandnim porukama, na samom proizvodu ili dokumentima proizvođača – naziv proizvođača, zaštitni znak, marka, kućna boja,  propagandni stil
2. Mediji ekonomske propagande 

3. Sredstva ekonomske propagande

	10.
	MEDIJI 
EKONOMSKE PROPAGANDE
	Medije ekonomske propagande predstavljaju skupine nositelja ekonomske propagande i publiciteta kojima se u raznim oblicima prenose propagandne poruke.
Osnovni tipovi medija ekonomske propagande su:

1. NOVINE – najstariji i dugo vremena najviše upotrebljavani medij. Prednosti: - prostorna i vremenska fleksibilnost, olakšano propagiranje, masovni auditorij, malo pokrivanje drugim novinama, stabilan auditorij, veći broj čitatelja po primjerku, obrazovan auditorij, velik ugled, vremenska neodređenost čitanja, brzina djelovanja, mogućnost prigodnog oglašavanja, niska cijena novina itd. nedostaci: - kratkotrajnost, jednokratnost, slaba kvaliteta tiska, slaba izoliranost poruka, razmjerno visoki troškovi «po tisući» (troškovi propagandne poruke na tisuću primatelja poruke).
2. TJEDNICI – Prednosti: - homogenost i selektivnost auditorija, dugotrajnost, višekratnost, veći obuhvat čitatelja, bolja izloženost i veća izoliranost poruka, kvaliteta tiska, viši stupanj povjerenja čitatelja, sporije čitanje, razmjerno niži troškovi «po tisući» nedostaci – dugo vrijeme do emitiranja, razmjerna skupoća lista, prekrivanje, nemogućnost propagiranja svih proizvoda itd.
3. RADIO – Prednosti: - vremenska fleksibilnost (kratko vrijeme do objavljivanja), neposrednost, toplina, velike mogućnosti selektiranja auditorija, vrlo velik i univerzalni auditorij te mobilnost prijema, izoliranost poruke, razmjerno niski troškovi emitiranja, mogućnost kombiniranja teksta, glazbe i zvučnih efekata, univerzalnost, bolje pamćenje i prihvaćanje poruka; nedostaci: - kratkotrajnost poruka, poštivanje vremana emitiranja, pasivnost slušanja, nužnost većeg broja ponavljanja. Oglašavanje putem radija vrši se na nekoliko načina: kao jednostavna objava s glazbom ili bez nje, kao dijalog ili dramatizirani tekst, kao snimljeni propagandni tekst ili kao specijalna propagandna emisija.
4. TELEVIZIJA – Prednosti: - sjedinjavanje teksta, zvuka, slike i pokreta (sjedinjavanje prednosti svih ostalih medija), znatno veće pamćenje propagandnih poruka, prostorna fleksibilnost, neposrednost, mogućnost selekcioniranja auditorija, velik i univerzalan auditorij, izoliranost poruka, razmjerno niski troškovi, realističnost, autoritet, sugestivnost, dinamičnost, kućna atmosfera primanja, aktivno gledanje; nedostaci: - kratkotrajnost poruka, nužnost ponavljanja, poštivanje vremena emitiranja, mogućnost pasivnog gledanja. Oblici televizijskih propagandnih poruka: telop (statični oglas), kombinacija telopa i govora, govor bez telopa, televizijski oglas i propagandni film ili reportaža.
5. MAILING, TELEMARKETING, VANJSKO OGLAŠAVANJE

	11.
	SREDSTVA
EKONOMSKE 
PROPAGANDE
	Propagandno sredstvo je osnovni nositelj i fizički oblik propagandne poruke iz kojega proizlazi propagandno djelovanje (ako je podijeljeno primateljima).  Ako je propagandno sredstvo neodaslano, ono čini propagandni materijal.
Dijele se na slijedeće skupine:

OGLASI – POSLOVNA (pismo, omotnica, karta..)– IZRAVNA (letak, prospekt, katalog, brošura) - REPREZENTATIVNA (PRIGODNA) (pozivnice, čestitke, kalendari, suveniri, monografije…) – VANJSKA (plakat, panoi, svjetlosna sredstva, rasvjetna tijela…) – PROJEKCIJSKA (dijapozitiv, propagandni film) – AKUSTIČKA (govor, pjesma, igrokaz…)– OSTALA (komercijalna fotografija, uzorci, nagrade, ulošci)
Elementi gotovo svakog oglasa:

Temeljni crtež ili fotografija – naslov ili slogan – tekst – firma ili tvrtka – ostalo
Čimbenici o kojima ovisi cijena oglasa:

Vrsta izdanja – naklada – kvaliteta – image izdanja – postojanje interferencije oglasa (smetnja jednog drugom) – veličina oglasa.

	12.
	PLANIRANJE I
FINANCIRANJE
EKONOMSKE
PROPAGANDE
	Plan ekonomske propagande u sebi mora sadržavati kvalitativne, kvantitativne, vremenske i financijske dimenzije.
Pri postavljanju propagandne akcije potrebno je definirati predmet propagiranja, nositelje troškova, ciljnu tržišnu skupinu, poteze konkurencije, ostvarenje cilja, terminski plan
Financijska sredstva uložena u ekonomsku propagandu nisu nepovratnog karaktera jer se u pravilu moraju vratiti kroz povećanu prodaju.
Troškovi ekonomske propagande spadaju u skupinu fiksnih troškova  pa povećanjem prodaje (zbog efikasnosti ekonomske propagande) dolazi do smanjenja troškova po jedinici proizvoda (jediničnih troškova).
Financiranje ekonomske propagande moguće je gledati i kao investiciju pa jedan od ciljeva ekonomske propagande može biti i povrat uloženih sredstava.
Troškove ekonomske propagande čine:

Troškovi pripreme – troškovi izvedbe – administrativni troškovi – troškovi distribucije

	13.
	OSOBNA PRODAJA
	Osobna prodaja, kao promocijska aktivnost, predstavlja komunikaciju «licem u lice» s kupcima bez posredstva medija – na prodavaču je zadatak da uspostavi kontakt s kupcem, spozna njegove potrebe i želje, objektivno informira te pruži postprodajnu uslugu kako bi u cijelosti zadovoljio kupca.
Osobna prodaja provodi se kroz pet etapa
1. priprava za prodaju – upoznavanje s proizvodom

2. traženje potencijalnih kupaca – sastavljanje pregleda kupaca
3. zbližavanje s potencijalnim kupcima – prikupljanje informacija 

4. prezentacija – nastoji privući pozornost, izazvati zanimanje i želju za proizvodom i motivirati na kupnju (formula AIDA)
5. postprodajne aktivnosti 

	14.
	GRANIČNE 
PROMOCIJSKE
AKTIVNOSTI
	Granične ili sekundarne promocijske aktivnosti obuhvaćaju:
1. USLUGE POTROŠAČIMA

2. AMBALAŽU

3. DIZAJN

4. PROPAGANDU «OD-USTA-DO-USTA»

Prve su tri grupe neodvojive komponente proizvoda koje su uglavnom sjedinjene  s njim.

	15.
	USLUGE (SERVIS) POTROŠAČIMA
	Usluge potrošačima predstavljaju graničnu promocijsku aktivnost koja ima za cilj kupcu olakšati kupnju i korištenje proizvoda, obično trajnog karaktera. Najznačajnije usluge su:
· kreditiranje kupnje

· besplatan prijevoz kupljenog proizvoda

· besplatna montaža i demonstracija korištenja

· besplatna dorada  - zavjese, tepisi, konfencija
· savjetovanje o načinu korištenja

· mogućnost reklamacija i povrata proizvoda

· besplatni popravci u jamstvenom roku

· mogućnost popravaka i nabave rezervnih dijelova izvan jamstvenog roka

	16.
	AMBALAŽA
	Ambalaža je više-manje izravno uključena u sva četiri elementa marketing-mixa.
Prvenstveno je integralni dio proizvoda  - može biti značajan element propagandnih konstanti poduzeća (kućne boje, stil i sl.). 
Ambalaža znatno povećava cijenu  proizvoda.

Distribucija je većinom nezamisliva bez ambalaže i njene zaštitne, transportne, manipulativne i skladišne funkcije.
U okviru promocije  ambalaža predstavlja sredstvo ekonomske propagande, vid unapređenja prodaje, zamjenu osobne prodaje u samoposlugama, sredstvo utjecaja na estetski izgled prodavaonice, poticanja na kupnju.
Ambalaža presudno djeluje na kupca u 48% slučajeva impulzivnih kupnji, dok se na ekonomsku propagandu odnosi svega 30%.
Ambalaža se može definirati kao posude različitog oblika i veličine  načinjene od različitih materijala u kojima se roba drži u tijeku prometa.
Marketing-zadaće ambalaže:

Omogućava identifikaciju – stvara dodatnu psihološku kvalitetu i poboljšava image – intenzivira i unapređuje prodaju – potpomaže fizičku distribuciju i štiti svojstva proizvoda – omogućava razlikovanje proizvoda od konkurencije – olakšava odluke o kupnji – zadovoljava dodatne potrebe potrošača.
PODJELA AMBALAŽE:

Prema ambalažnom materijalu: - papirna i kartonska – metalna – staklena – drvena – tekstilna – plastična – iz laminiranih materijala
Prema temeljnoj funkciji – prodajna – transportna – skupna

Prema trajnosti: - povratna – nepovratna

Prema odvojivosti: - odvojiva – neodvojiva

FUNKCIJE AMBALAŽE:
Protektivna (zaštitna) – distribucijska (skladišno-transportno-manipulativna) – komunikacijska (tržišno-prodajna) – uporabna (korisnička) – ekološka

	17.
	DIZAJN
	Dizajn, kao granična promocijska aktivnost mora prvenstveno ispuniti slijedeće zahtjeve:
a) funkcijske zahtjeve – (upotrebljivost, svrsishodnost, korisnost)

b) estetske zahtjeve – (skladnost, ljepota, harmoničnost, proporcionalnost…)
c) ekonomske zahtjeve
Dizajn se definira kao stvaralačka aktivnost čiji je cilj određivanje formalne kvalitete industrijski proizvedenih predmeta (i njihova vanjska obilježja).

	18.
	PROPAGANDA
«OD-USTA-
-DO-USTA»
	Propaganda «od-usta-do-usta» je neorganizirani način osobnog komuniciranja koji se svodi na komuniciranje s određenim stručnjacima te najčešće, članovima referentnih skupina (obitelji, susjedi, prijatelji, poznanici)
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