OSNOVE MARKETINGA

	1.
	RAZLIKE IZMEĐU PROIZVODNE, 

PRODAJNE I 

MARKETING 

KONCEPCIJE
	PROIZVODNA KONCEPCIJA – pravi smisao dobiva početkom 20. st. u vrijeme industrijske revolucije. Počivala je na nastojanju da se stvori masovna ponuda – industrijskom proizvodnjom omogućena je masovna proizvodnja uz niske troškove – poslovna funkcija proizvodnje bila je mjesto za odlučivanje što proizvesti i u kojim količinama – moto proizvodne koncepcije bio je maksimalizacija dobiti uz maksimalizaciju proizvodnje.

PRODAJNA KONCEPCIJA – počinje krajem dvadesetih godina prošlog stoljeća u vrijeme pojave krize hiperprodukcije i traje u SAD-u do početka 50-ih – masovnom proizvodnjom dolazi do zasićenja tržišta i sve veće proizvodnje za zalihe – naglasak se s poslovne funkcije proizvodnje prebacuje na poslovnu funkciju prodaje - agresivniji nastup na tržištu uz poseban značaj prodaje, distribucije i promocije osigurava plasman proizvoda – moto prodajne koncepcije bio je maksimalizacija dobiti kroz maksimalizaciju prodaje.

MARKETING-KONCEPCIJA – ponajprije se ustanovljuju želje, potrebe i očekivanja potrošača na temelju čega se donose odluke kakav proizvod proizvoditi, u kakvoj ambalaži, kojeg dizajna, ostalih obilježja, te koje cijene, distribucije i promocije – moto marketing-koncepcije je maksimalizacija dobiti ali uz prethodnu maksimalizaciju zadovoljenja potrošača.  Proizvod ne smije biti samo jednostavni rezultat proizvodnje, već isključivo rezultat tržišnih potreba.

	2.
	MARKETING – 

DEFINICIJA
	Marketing je profitabilno zadovoljenje potreba (dr. Medić) 

Marketing je ljudska aktivnost usmjerena na zadovoljavanje potreba i želja putem procesa razmjene (Kotler).

Marketing je proces kojim se planira i provodi stvaranje ideja, robe i usluga, određivanje njihovih cijena, promocija i distribucija da bi se ostvarila razmjena koja će zadovoljiti ciljeve pojedinaca i organizacija  (American Marketing Association)

Potreba – osjećaj pomanjkanja nekog proizvoda kombiniran težnjom da se ta potreba ukloni, odnosno da se težnja zadovolji.

Želja – žudnja za posebnim zadovoljenjem dubljih potreba.

Potražnja – izražena želja za posebnim proizvodima koja je odraz kupovne moći.

Proizvodi – bilo što što može biti ponuđeno na tržištu da bi izazvalo pozornost, nabavu, upotrebu ili potrošnju radi zadovoljenja potrebe ili želje.

Razmjena – čin pribavljanja željenog proizvoda nuđenjem nečega za uzvrat.

Transakcija – sastoji se od trgovanja vrijednostima između dvije strane.

Tržište – splet stvarnih i potencijalnih kupaca proizvoda

	3.
	PRISTUPI 

MARKETING-TEORIJI
	Postoje tri pristupa marketing-teoriji i to:

1. Orijentacija na potrošače – utvrditi što potrošači žele i to im ponuditi

2. Koordinacija i integracija gospodarskog subjekta – svako unutar njega ima isti cilj – zadovoljenje potrošača

3. Orijentacija na profit – trže se oni proizvodi i usluge koji donose dobit

	4.
	TEMELJI 

MARKETING-KONCEPCIJE
	1. FOKUSIRANJE TRŽIŠTA – fokusiranje slobodnih tržišnih prostora koje konkurencija još nije zauzela koji predstavljaju tržišnu metu.

2. ORIJENTACIJA NA KUPCA – nije dovoljno samo privući kupca već ga se mora i zadržati.

3. KOORDINIRANI MARKETING – u cilju ostvarivanja temeljnog marketing-cilja (orijentacije na kupca) treba staviti u spregu sve poslovne funkcije u poduzeću.

4. PROFITABILNOST I MARKETABILNOST – znači da je proizvod sposoban naići na tržišnu potražnju i biti prodan te ostvariti dobit.

	5.
	MARKETING-OKRUŽENJE


	Mogućnost primjene i realizacije marketing-koncepcije ovisi o konkretnom društveno-ekonomskom okruženju.

Prema karakteru i širini moguće je razgraničiti marketing-okruženje:

1. Mikrookruženje gospodarskog subjekta (sam gospodarski subjekt) svi interni i bliski eksterni čimbenici na koje gosp.subjekt može djelovati

2. Makrookruženje gospodarskog subjekta (demografski, ekonomski, socijalni, kulturni, prirodni, tehnološki, politički, pravni, institucijski i ostali čimbenici) – svi eksterni čimbenici koji djeluju na gosp.subjekt i na koji on ne može djelovati.

Karakteristike marketing-okruženja:

1. Eksternost čimbenika okruženja
2. Stvarna i potencijalna relevantnost čimbenika okruženja na marketing-odlučivanje
3. Nekontroliranost čimbenika okruženja
4. Dinamičnost promjena čimbenika okruženja
5. Ograničavajuća priroda čimbenika okruženja
6. Djelovanje na povećanje neizvjesnosti i rizika u marketing-odlučivanju
7. Kompleksnost djelovanja čimbenika okruženja

	6.
	TRŽIŠTE
	Najvažniji dio okruženja gospodarskog subjekta je tržište. S marketinškog motrišta, tržište je polazna i završna točka svih marketinških napora gospodarskog subjekta.

Tržište je sveobuhvatnost ponude i potražnje u određenom vremenskom razdoblju i na određenom području 

Ponuda – namjera ponuđača da proda robu kupcu po cijeni koju traži ili po cijeni koju kupac želi platiti ili po cijeni o kojoj se dogovore - upravno je razmjerna cijeni dobra

Na ponuđenu količinu utječe:

· prodajna cijena

· raspoloživost i cijena inputa

· cijene drugih dobara

· očekivana razina potražnje i njene elastičnosti

· organiziranost tržišta

Potražnja – količina proizvoda koju su kupci u određenom vremenskom razdoblju na određenom području spremni kupiti pri određenoj razini cijena i određenim prodajnim uvjetima – obrnuto je razmjerna cijeni dobra.

Potražnja može biti POTENCIJALNA – zbroj želja kupaca za proizvodima i EFEKTIVNA – mora biti potkrijepljena odgovarajućom kupovnom moći.

Čimbenici potražnje:

· cijena i kvaliteta

· potrebe potrošača

· cijene drugih dobara

· elastičnost potražnje i kupovne navike

· kupovna moć

· očekivanja

· uloženi marketing-napori ponuđača

· moda, snobizam, špekulacije i sl.

	7.
	UVJETI ZA 

PROVEDBU 

TRŽIŠNIH 

TRANSAKCIJA
	1. Postojanje dva ili više subjekta

2. Nedostatak proizvoda na tržištu

3. Postojanje pravnog vlasništva nad proizvodima

4. Jedan od subjekata mora željeti proizvod drugog subjekta

5. Subjekt koji želi proizvod mora biti sposoban izvršiti njegovo plaćanje

6. Vlasnik proizvoda mora prihvatiti zamjenu proizvoda za dobivenu novčanu protuvrijednost

	8.
	POTROŠNJA I 

POTROŠAČI
	Potrošnja – fizičko trošenje odnosno korištenje dobara i usluga u svrhu za koju su namijenjeni – zadovoljenje potreba koje su i prouzročile njihovu kupnju.

Razlikujemo:

Proizvodnu potrošnju  - sastavni dio novog proizvodnog ciklusa

Neproizvodnu potrošnju  - nositelji su pojedinačni potrošači ili kućanstva

Potrošači – nositelji potrošnje, a mogu biti:

Apsolutni nepotrošači – pojedinci koji ni pod kojim uvjetima ne mogu postati potrošači nekog dobra

Relativni nepotrošači – pojedinci koji iz nekog razloga nisu potrošači nekog dobra (nedovoljna kupovna moć, tradicionalizam, neinformiranost, postkupovno nezadovoljstvo, nedostupnost dobara) – postoji mogućnost da se promjene u stvarne potrošače ako se razlozi uklone ili minimaliziraju.

Stvarni potrošači – aktualni potrošači nekog dobra – stalni (lojalni) i povremeni.

Potrošnja koja najviše zanima marketinške stručnjake vezana je za postojanje diskrecijskog dohotka – dohotka koji preostaje nakon podmirenja osnovnih troškova života.

	9.
	FUNKCIJE TRŽIŠTA
	Temeljne funkcije tržišta su:

1. Selektivna – selektivno zadovoljavanje potreba na tržištu,

2. Alokativna – svrhovita alokacija čimbenika proizvodnje i

3. Distribucijska – raspodjela ostvarene vrijednosti

Uz spomenute tri funkcije značajna je i informacijska funkcija – kojom se sudionicima na tržištu daju potrebne informacije vezane za donošenje tržišnih odluka čime se ostvaruje TRANSPARENTNOST TRŽIŠTA.                                                                

	10.
	PROIZVOD
	Proizvod je materijalni rezultat proizvodnje – sve ono što nekome možemo ponuditi da zadovolji njegovu potrebu ili želju (Kotler).

Totalni proizvod – skup materijalnih i nematerijalnih atributa koji zadovoljavaju neku potrošačevu potrebu – može biti fizički proizvod, usluga ili njihova kombinacija.
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Proizvod se može klasificirati u tri skupine:

a) Potrošna dobra – koja se potroše u jednoj ili nekoliko upotreba

b) Trajna dobra – koja izdrže višekratnu upotrebu

c) Usluge – djelatnosti koja se nude na prodaju.

Dobra krajnje potrošnje mogu se podijeliti na:
a) Konvencionalna dobra – kupuju se često i neposredno

b) Posebna shopping dobra – kupac vrši selekciju prema kvaliteti, cijeni ili obliku

c) Specijalna dobra – sa zavidnim karakteristikama – poseban napor kod kupnje

d) Dobra koja se ne traže – o kojima kupac ne razmišlja da bi ih kupio.

Prema Kotleru valja voditi računa o pet razina proizvoda:

· bitna korisnost  - osnovna usluga ili korist koju kupac uistinu kupuje

· generički proizvod – pretvorena bitna korisnost u neku osnovnu verziju određenog proizvoda

· očekivani proizvod – skupina karakteristika i uvjeta što ih obično kupci očekuju i prihvaćaju prilikom kupnje takvog proizvoda

· obogaćeni proizvod – onaj što uključuje dodatne usluge i koristi, a na osnovi kojih se ponuda jednog gospodarskog subjekta razlikuje od ponude konkurenta.

· potencijalni proizvod – sva obogaćivanja i transformacije što bi ih se na takvom proizvodu moglo poduzeti u budućnosti.

	11.
	PROIZVODNI 

PROGRAM
	U provedbi politike proizvoda potrebno je razlikovati:

a) proizvod u užem smislu – svaki pojedinačni proizvod koji se po svojim osobinama razlikuje od ostalih proizvoda u proizvodnom programu

b) linija proizvoda – istovrsni i ujedno međusobno različiti proizvodi koji zadovoljavaju istu vrstu potreba potrošača

c) proizvodni program – zbroj svih linija proizvoda odnosno pojedinačnih proizvoda unutar njih.

DIVERZIFIKACIJA PROIZVODNOG PROGRAMA – predstavlja proširenje proizvodnog programa novim proizvodima koji ima za cilj kompletiranje ponude, potpunije zadovoljenje potreba potrošača, povećanje konkurentnosti, povećanje uspješnosti poslovanja, smanjenje prodajnog rizika, bolje iskorištenje kapaciteta i sl. Razlikujemo tri tipa diverzifikacije proizvodnog programa:

a) vertikalna diverzifikacija (koncentrična) – kada se uvodi novi proizvod koji je u izravnoj vezi s ostalim proizvodima u proizvodnom programu i istog stupnja prerade

b) horizontalna diverzifikacija – kada se uvodi proizvod koji je u posrednoj vezi s ostalim proizvodima zbog različitog stupnja prerade

c) konglomeratska diverzifikacija – kada se uvodi novi proizvod koji nije ni u kakvoj vezi s postojećim proizvodnim programom.

Pri provođenju diverzifikacije nužno je voditi računa da ne dođe do participacijskog efekta – pojave kada novi proizvod počne istiskivati postojeći s tržišta, već se treba bazirati na osvajanje novih potrošača iz skupine potencijalnih potrošača ili čak relativnih nepotrošača.

	12.
	KVALITETA 

PROIZVODA


	Kvaliteta je jedan od značajnijih elemenata necjenovne konkurencije na tržištu i predstavlja utvrđenu razinu svojstava nekog proizvoda kojom se opisuje njegova upotrebna vrijednost i korisnost proizvoda.
Poduzetnik u vezi kvalitete prvenstveno mora utvrditi slijedeće:

a) minimalnu, maksimalnu i prosječnu razinu kvalitete

b) koliko su cijene proizvoda usklađene s njihovom kvalitetom

c) koliko su kupci osjetljivi na promjenu kvalitete i koliko se to očituje na promjenu potražnje.

Poboljšanje kvalitete trajan je zadatak svakog gospodarskog subjekta, a ilustrira ga Demingov ciklus koji ima četiri faze:

a) Faza planiranja (P) – izrada plana utemeljenog na

istraživanju potreba potrošača za određenom kvalitetom

b) Faza izrade (D) – provođenje plana u pokusnom obliku

c) Faza provjere (C) – promatranje učinaka pokusne

proizvodnje

d) Faza akcije (A) – na temelju rezultata faze C provode

se aktivnosti za unapređenje kvalitete.





	13.
	FUNKCIONALNOST 

PROIZVODA
	Svaki proizvod ima jednu temeljnu funkciju za koju je namjenjen, a može imati i neke sporedne funkcije. One moraju biti rezultat istraživanja tržišta – moraju odgovarati potrebama i željama potrošača tako da se ponekad mogu mijenjati ovisno o njima.

Stvaranje novih funkcija vezano je za određene troškove što može rezultirati padom potražnje (ovisno o elastičnosti potražnje). Pronalaženje optimuma između troškova proizvodnje i ostvarivanja kvalitetnih funkcija proizvoda vrši se analizom vrijednosti.

	14.
	OBILJEŽAVANJE 

PROIZVODA
	Pod obilježavanjem proizvoda podrazumijeva se unošenje različitih oznaka na proizvod ili ambalažu od kojih su neke i zakonski obvezatne. Između ostalih to su: deklaracija, oznaka o sukladnosti, atestni znak, tehnička uputa, jamčevni list, EAN-kod, uputa za uporabu, markice, znak zaštite okoliša i sl.


	15.
	IMAGE PROIZVODA
	Image proizvoda je kvaliteta proizvoda kako je doživljavaju pojedinci ili javnost. Odstupanja od prosječne moguće kvalitete predstavlja dobar ili loš image.

	16.
	ŽIVOTNI CIKLUS 

PROIZVODA
	Životni ciklus proizvoda može se usporediti sa životnim ciklusom ljudi – od začeća, rođenja, dječjih bolesti, razvoja, zrelosti, sve do starenja i konačne smrti. Stoga se može podijeliti na šest faza koje se najčešće spominju:

1. FAZA STVARANJA IDEJE O PROIZVODU – izvori ideja za nove proizvode mogu biti vrlo različiti no prije svih su to: rezultati istraživanja tržišta, ideje unutar vlastitog poduzeća, ideje koje nastaju na sajmovima, izložbama i sl. ideje koje daju dobavljači i trgovci, ideje koje daju samostalni inovatori i patentni uredi i sl.
2.  FAZA RAZVOJA PROIZVODA – u kojoj marketing ima zadatak a) koordinacije s ostalim poslovnim funkcijama, b) izrade marketing-plana, c) izrade proračuna za novi proizvod, d) pripreme za test tržišta i e) pripreme ostalih mjera za lansiranje novog proizvoda.
3. FAZA UVOĐENJA PROIZVODA NA TRŽIŠTE – kada se proizvod lansira na tržište – predstavlja «rođenje» proizvoda. Proizvod se fizički pojavljuje na tržištu, iako je možda poznat na temelju promotivnih aktivnosti – počinje njegova komercijalizacija (proizvod počinje vraćati u njega uložena sredstva).
Vrlo značajan element ove faze je određivanje cijene novog proizvoda što se može raditi primjenom jedne od dviju strategija:

a) strategijom penetracije na tržište (prodorom)  - cijena se utvrđuje na razmjerno niskoj razini i često nižoj od konkurencije – financijski efekti se ostvaruju dugoročno, a mogu i kratkoročno ako niska cijena izazove masovnu potražnju 

b) strategijom «pobiranja vrhnja»  - obično se radi o sasvim novom proizvodu koji zato ima monopolski položaj ili o proizvodu izrazitih kvalitativnih karakteristika koje mu opet daju poseban položaj – određuje se razmjerno visoka cijena koja će nadoknaditi slabiju potražnju.

4. FAZA RASTA PROIZVODA – nastupa ako se proizvod dokaže u fazi uvođenja – znači da su ga potrošači prihvatili kada se posebna pažnja polaže razvoju selektivne potražnje za proizvodom.

5. FAZA ZRELOSTI PROIZVODA – nastupa kada prodaja proizvoda dostiže svoj maksimum – proizvod se izborio za svoje mjesto na tržištu i nisu poželjni veliki zahvati u elementima marketing-mixa – gospodarski subjekti žele da ova faza potraje što duže – napori marketing-strategije usmjereni su na održavanje vitalnosti proizvoda na tri načina: a) modifikacijom tržišta, b) modifikacijom proizvoda i modifikacijom marketing-mixa.
6. FAZA STARENJA I ODUMIRANJA PROIZVODA – nastupa kada proizvod krene degresivnim dijelom krivulje životnog ciklusa – gospodarski subjekt mora hitno reagirati istraživanjem uzroka - prvenstveno istraživanjem marketing-mixa – moguće su tri raspoložive radnje i to: 1. brze i učinkovite intervencije u elemente marketing-mixa – kako bi se proizvod revitalizirao; 2. prepuštanje proizvoda njegovoj sudbini – nakon čega najvjerojatnije nastupa «prirodna smrt» - proces traje neko vrijeme dok se ne lansira novi proizvod, a prodajom se pokrivaju varijabilni i dio fiksnih troškova do tada; 3. trenutno obustavljanje proizvodnje – nastupa kod uvođenja novog proizvoda kako mu stari ne bi konkurirao (eutanazija).

	17.
	CIJENA
	Cijena je novčani iznos koji kupac plaća ponuđaču za neki proizvod – novčani iskaz vrijednosti proizvoda.

Ako je proizvod temeljni element marketing-mixa, cijena je po važnosti slijedeći element. 

Cijena mora biti odraz kvalitete, dizajna, ambalaže i sl. Kako je potrošač vrlo osjetljiv na promjenu cijene, cijena predstavlja kritičnu varijablu u marketing odlučivanju.

Odlučivanje na području cijena mora se temeljiti na slijedećim načelima:

a) moraju biti prihvatljive za potrošače

b) moraju osiguravati daljnje poslovanje poduzeća

c) moraju osiguravati povećanje obujma prodaje

d) moraju biti konkurentne

e) moraju biti u funkciji stabilizacije tržišta 

f) moraju donositi odgovarajuću dobit

Utvrđivanje cijene proizvoda može se, načelno, provesti na slijedeći način:

1. na temelju troškova

2. imitacijom cijene konkurenta

3. utvrđivanjem psihološke cijene

4. empirijskim načinom

5. na temelju zakonskih propisa

6. na temelju položaja proizvoda na krivulji životnog ciklusa

Tržišni čimbenici utvrđivanja cijena (ključni):

a) stadij u životnom ciklusu

b) cjenovna elastičnost potražnje

c) cijene konkurencije

d) kupovni stil potrošača

e) diferencijacija cijena proizvoda – različite cijene za različite potrošače, u različito vrijeme, na različitom mjestu, za različitu prodaju, za različite skupine potrošača i sl. Postoji opasnost od diskriminacije cijena – kada je cijena visoka za veliku većinu potrošača
f) mjere ekonomske politike

Metode utvrđivanja cijena:

1. metoda određivanja marže

2. metoda ciljnog prinosa

3. metoda percipirane vrijednosti

4. temeljem tekućih cijena

5. metodom zatvorene ponude

Psihološke cijene – cijene koje završavaju brojkom 9 (daju osjećaj niže cijene), kupcu simpatični brojevi (0, 3, 6, 8, 9) i nesimpatični (1, 4, 7) te indiferentni (2 i 5), cijene na prigodnim rasprodajama koje mogu biti i više od redovnih.

	18.
	DISTRIBUCIJA
	Često se poistovjećuje s pojmom prodaje iako nisu sinonimi – prodaja predstavlja promjenu vlasništva nad proizvodom, dok distribucija predstavlja promjenu njegova mjesta izazvanu prodajom.

Distribucija  nam govori na koji način proizvod dospijeva od proizvođača do potrošača.

Fizička distribucija  je skup aktivnosti sastavljen od obrade narudžbe, rukovanja robom, skladištenja, upravljanja zalihama i prijevoza od proizvođača do potrošača (PRODAJNI DIO LOGISTIKE)
Zadaća distribucije je dostaviti proizvod u pravo vrijeme, na pravo mjesto, u pravoj količini uz minimalne troškove.

Kanali distribucije – predstavljaju put proizvoda od proizvođača do krajnjeg potrošača, a

Fizička distribucija – predstavlja sve aktivnosti kojima se obavlja transfer proizvoda kanalima distribucije.
Prodaja – je završna djelatnost procesa poslovanja kojom se ostvaruju financijska sredstva za pokrivanje troškova i pokretanje novog proizvodnog ciklusa – može biti izravna – krajnjem potrošaču bez ikakvih posrednika i neizravna – koja se odvija putem posrednika (trgovine na veliko ili na malo) – distributera.

Mogući kanali distribucije:






Izbor kanala distribucije  ovisi o:

Optimalnim izborom kanala distribucije nastoji se postići maksimalna prodaja uz prihvatljivu profitabilnost i maksimalno moguću kontrolu kanala distribucije.

	19.
	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.

	20.
	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.

	21.
	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».

	22.
	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

	23.
	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

	24.
	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.

	25.
	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, ...

	26.
	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, glazmon, 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

	27.
	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

	28.
	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

	29.
	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.

	30.
	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

	31.
	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 

	32.
	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.

	33.
	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

	34.
	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

	35.
	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).

	36.
	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)

	37.
	MARKETING U 

TRGOVINI
	Trgovina je posrednik između proizvodnje i potrošnje. Ona umjesto proizvođača obavlja dio poslova na način da preuzme proizvode od proizvođača – uskladišti ih – obradi (sortira, klasificira, doradi…) – i proda krajnjem kupcu.

Trgovina u marketinškom pogledu mora artikulirati potrebe, želje i interese krajnjih kupaca i prenositi ih proizvođaču, a proizvođači moraju artikulirati potrebe, želje i interese trgovine kako bi se ostvarivali optimalni ekonomski učinci.

Uloga je trgovine i u smanjenju broja transakcija koje bi se inače javile između proizvođača i krajnjih potrošača.

Dijeli se na:

· TRGOVINU NA VELIKO – koja kupuje velike količine proizvoda različitih proizvođača i prodaje ih trgovini na malo ili drugim velikim kupcima.

· TRGOVINU NA MALO – koja kupuje određene količine proizvoda od trgovine na veliko te ih prodaje krajnjim potrošačima.

Ciljevi marketinga u trgovini identični su onima proizvodnih poduzeća – zadovoljenje potreba potrošača uz ostvarenje primjerene dobiti.

Trgovinsko poduzeće ipak vrši određene intervencije na elementima merketing-mixa – dok proizvod ostaje u pravilu nepromijenjen, cijena proizvoda u trgovini je zbog marže viša nego na izlazu iz proizvodnje, trgovina na veliko preuzimanjem proizvoda sama izabire kanale distribucije do trgovine na malo ili krajnjeg potrošača, te trgovina može, iako nevoljko, preuzeti dio promocijskih aktivnosti.
Kao temeljni element marketimg-mixa u trgovini se mora promatrati cjelokupni prodajni program, a ne samo pojedinačni proizvod.

Cijena pojedinih proizvoda unutar prodajnog programa je izvedena cijena iz cijene proizvođača – trgovina ima ograničenu slobodu oblikovanja prodajnih cijena.

U distribuciji se kao osnovni čimbenik javlja makro i mikrolokacija prodavaonice.

Promocija u trgovini mora biti bazirana na kooperaciji proizvodnih i prometnih poduzeća.

Propaganda u trgovini može biti konvencionalna ( proizvoda, cijene, promocijskih akcija, prodajnih i postprodajnih usluga) i institucionalna (naziva poduzeća, prodajnog objekta) ili kombinirana.
Ekonomska propaganda u trgovini ima slojevit karakter – prvenstveno joj je cilj privlačenje potrošača, a zatim i stimuliranje prodaje.

Propaganda mora biti usmjerena na: aranžiranje izloga i prodavaonica, letak, oglase, nagradne igre, propagandne ploče te omot,vrećice, ambalažu
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