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SAZETAK

Tema je ovog zavrSnog rada Marketinski miks sa osvrtom na kulturu. Biti
konkurentniji u danasnjem poslovnom svijetu izazovan je i tezak zadatak. Takav problem u
kulturi jo§ je 1 ve¢i. Stalna komunikacija sa potroSaCima neophodna je, postavljanjem
kvalitetnog marketin§kog miksa moguce je uci u svijest potroSaca i dugo se zadrzati ondje.
Ovim radom pokusava se pojasniti vaznost marketinskog miksa, koja se sve veca, posebice u
kulturi. Proizvod se ne moze prodati bez cijene. Da bi se §to bolje prodao, potrebna je dobra

promocija. Distribucija je neSto ¢ime se omogucava Sto veci moguci broj kupaca.

Klju¢ne rijeci: marketinski miks, proizvod, cijena, promocija, distribucija



SUMMARY

The theme of this term paper is a Marketing Mix with a focus on culture. Being
more competitive in today's business world is challenging. Such a problem in culture is even
greater. Permanent communication with consumers is indispensable, by setting up a quality
marketing mix, it is possible to become aware of the consumer and stay there long. This paper
tries to clarify the importance of a marketing mix that is growing, especially in culture. The
Product can not be sold without the Price. To be sold better, a good Promotion is needed.
Distribution is something that allows as many customers as possible.

Keywords: marketing mix, product, price, promotion, distribution
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1. UVOD

Kada se ¢uje rije¢ marketing, danas ljudi uglavnom pomisle na reklame. Medutim, to je
potpuno Kkrivo. Marketing je orijentiran na kupce. Marketing podrazumijeva i reklame, ali i
osvajanje trziSta, osvajanje kupaca, moze se reéi i sve elemente prodaje i elemente prije
prodaje. Marketinski miks, ili takozvani 4P, ¢ine proizvod, cijena, promocija i distribucija. U
prvom dijelu rada pojasnjava se $to je uopcée marketinski miks te koji su njegovi dijelovi.
Zatim je u potpoglavljima objasnjen svaki dio marketinskog miksa posebno. Svi dijelovi
marketinskog miksa jednako su vazni te ukoliko se izostavi samo jedan, pothvatu ili poslu
prijeti propadanje. Kako bi poslovanje bilo uspjesno, potrebno je dobro i kvalitetno istraziti i
postaviti marketinski miks. Svaki od elemenata jednako je vazan i nedostatak kod samo
jednog moze ugroziti cijelo poslovanje. Zato je vrlo vazno prije pocetka isplanirati dobar
marketinSki miks. U kulturi je takoder vazno dobro postaviti marketinSki miks. Muzeji 1
knjiznice, na primjer, mozda se ne ¢ine kao da im je potreban marketinski miks, ali oni bez
promocije i kvalitetnog proizvoda tesko opstaju. Distribucija se uglavnom odvija na to¢no
utvrdenom mjestu, ali jednako je vazna, isto tako i cijena kao kod bilo kojeg drugog
proizvoda i usluge. Zato ¢e se u ovom radu pojasniti vaznost i prednosti, ali isto tako i poneki
problemi kod svakog pojedinog elementa marketinskog miksa. Cilj je ovoga rada definirati
pojmove poput marketinskog miksa, proizvoda, cijene, promocije, distribucije i njihovih
karakteristika. Pojasnjeni su i manje poznati dijelovi marketinskog miksa, 7P 1 8P. U
zavrSnom dijelu rada predstavljen je primjer marketinskog miksa u knjiZnici i muzeju. U
zakljucku nalaze se najbitnije tocke ovog zavrSnog rada i1 zavrSna rije¢. Na samom kraju
zavrSnog rada nalazi se popis koriStene literature. U istrazivanju i pisanju ovoga rada

koriStene su metode analize, sinteze i deskriptivna metoda.



2. MARKETINSKI MIKS

Prije pocetka pojasnjavanja marketinskog miksa biti ¢e dovoljno samo definirati
podrucje iz kojega ono proizlazi. Philip Kotler daje svoju definiciju marketinga. Prema njemu,
marketing je druStveni proces kojim pojedinci i grupe dobivaju ono §to im je potrebno i Sto
zele na nacin da s drugim razmjenjuju proizvode 1 vrijednosti. (Kotler 1998, 14) Prema
Meleru marketing je organizacijska funkcija te takoder i skup procesa. Njime se kreira,
komunicira i isporucuje vrijednost potrosa¢ima, upravlja se odnosima s potrosac¢ima na nacin
da organizacija ostvaruje korist. (Meler 2006, 8-9) Iz napisanoga moze se zakljuéiti da je
marketing puno viSe nego Sto mislimo i da je potrebna dubinska ras¢lamba kako bi se njegove
dijelove pojasnilo, zatim isplaniralo i koristilo na odgovaraju¢i na¢in. On je proces, ali i sadrzi
mnogobrojne procese. Slozenica je engleske rije¢i market (podrazumijeva se trziste) +
nastavak —ing, koji je glagolski nastavak pa trziSte postaje trziStvo. U Hrvatskoj je pojam
radiren kao marketing. (Grbac 2007, 12) Sto bi znacilo da je marketing splet radnji kojima se
saznaju kupceve zelje, stvaraju se proizvodi i potice se kupce na kupnju, prate se reakcije,
ispravljaju greske i oplemenjuje se i poboljSava svaki buduci proces prema ostvarenim
rezultatima i povratnim informacijama. Prema Adamu Smithu iz 18. stoljeca, potros$nja je
toliko jasna da bi bilo glupo dokazivati je. U trgovini se iskrivljeno potrosa¢i podreduju
proizvodacima, umjesto da je obrnuto. Tako se €ini da je proizvodnja krajnji cilj trgovine, a
ne potroSnja. Stoga je uloga marketinga da vrati u ravnotezu cijeli proces 1 da u centru
pozornosti budu potrosaci i njihove Zelje. (Renko 2009, 4) Da bi se to postiglo potreban je

marketinski miks.

Marketinski je miks nesto po ¢emu najbolje vidimo koliko je obuhvatan i kompleksan
marketing. Definirao ga je E. Jerome McCarthy. Marketinski miks poznajemo i pod kraticom
4P, odnosno kao proizvod (product), cijenu (price), promociju (promotion) i prodaju ili
distribuciju (place). (Sve o marketingu 21.7.2018)

Proizvod predstavlja sve ono $to se trziS§tu moze ponuditi, a ¢ime se mogu zadovoljiti
necije potrebe. Proizvodi mogu biti predmeti, usluge, ideje, organizacije i drugo. Cijena
predstavlja iznos novca koji se trazi za odredeni proizvod ili uslugu, koji plac¢aju kupci kako
bi mogli koristiti ili posjedovati odredeni proizvod. U ovom dijelu marketinskog miksa
formira se cijena, donose se odluke o uvjetima placanja i sli¢no. Distribucija predstavlja sve

aktivnosti koje proizvod priblizavaju krajnjim korisnicima, kao S$to su nacini prodaje i



distribucije i sli¢éno. U promociju ulaze aktivnosti koje informiraju potrosace 0 proizvodu i

uvjeravaju ih da ga kupe. (Sve o marketingu 21.7.2018)

Slika 1. Marketin$ki miks 4P

Promotion

Izvor: Professional Academy (23.8.2018)

Marketinski miks puno je viSe od samog proizvoda, njegove cijene, nacina
promoviranja i distribucije. Marketinski miks ¢ine i ljudi koji sve poslove obavljaju i koji su
odgovorni da se svi procesi odrade i da se odrade kvalitetno. Cine ga i procesi koji se
obavljaju, planiranje, proizvodnja proizvoda, dopremanje proizvoda, usluZivanje i slicno.
Takoder u marketinski miks ulaze i fizi¢ki dokazi, u nekim slucajevima je to sam proizvod, a
u nekima, na primjer, konacan rezultat usluge. Kako bi se zatvorio ovaj krug marketinskog
miksa, zadnji su element produktivnost i kvaliteta. U Zelji da se stvori kvalitetan proizvod koji
¢e kupcu omoguciti zadovoljstvo i ispunjenje potrebe, proizvodaci moraju osmisliti plan kako
biti Sto produktivniji i u€inkovitiji. Sve to zajedno stvara jedan kotac¢ koji pokrece marketinski
miks, pokrec¢e poduzece 1 omoguéuje mu da se uspjesno vozi kroz nemilosrdno trziste i

zestoku konkurenciju.



Razlikuju se dva tipa marketin§kog miksa: prvi je marketing miks proizvoda koji
sadrzi Cetiri elementa, kako je ve¢ navedeno, to su proizvod, cijena, promocija i distribucija,
koji se uglavnom kriste za materijalna ili opipljiva dobra; drugi je usluzni marketing miks koji
ima tri dodatne varijable koje uklju¢uju ljude, fizicke dokaze i procese. (Marketing91
28.8.2018)



3. PROIZVOD

Kao $to je ve¢ spomenuto ,,marketinSki miks kombinacija je elemenata koji se koriste
za postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba trziSta. Obuhvaca Cetiri temeljna

elementa (varijable), tzv. 4P koncept:
* proizvod (engl. product)
« cijena (engl. price)
* prodaja i distribucija (engl. place)
* promocija (engl. promotion).*
(Marketinski miks 29.7.2018)

Proizvodom se smatra konac¢ni rezultat proizvodne djelatnosti koji, za razliku od
usluge, postoji i nakon dovrSenja procesa njegove proizvodnje te svojim predmetnim oblikom
i svojim svojstvima zadovoljava odredenu potrebu. (Previsi¢, Ozretic Dosen 2000, 223)
Proizvod se uglavnom smatra kao neSto materijalno, opipljivo. U rijetkim slucajevima,

proizvod je nes§to nematerijalno, a pored proizvoda, razlikujemo i uslugu.

,»Govoreci o proizvodu osnovno je da je upravo taj proizvod kriticnoj masi potroSaca
potreban; dakle, da ima dovoljno zainteresiranih kupaca da bi se proizvodacu isplatila
proizvodnja.“ (SEO Marketing 21.8.2018) Ukoliko za taj odredeni proizvod nema
zainteresiranih kupaca postoji moguénost da se dogodila pogreska u postavljanju

marketinSkog miksa te tu pogresku treba ispraviti uz minimalne troskove.

Definicija prema Kotleru glasi ,,Proizvodom smatramo sve Sto se moZe ponuditi na
trziStu, sa svrthom da izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potro$nju, a time se
mogu zadovoljiti zelje ili potrebe. Medu proizvode se ne ubrajaju samo opipljiva dobra. U
Sirem smislu, u proizvode ubrajamo fizicke predmete, usluge, 0sobe, mjesta, organizacije,
ideje ili spletove navedenih jedinica.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2006, 539) Sve je
vise usluga u funkciji proizvoda marketinskog miksa jer se javljaju razna usluzna zanimanja

koja prije nisu postojala, stoga ¢e se kasnije u radu definirati i usluga.

Proizvod je konaCan rezultat procesa proizvodnje koji je proizveden u cilju
zadovoljavanja potrebe odredenih potrosaca. Ve¢ je spomenuto da proizvodu prethodi Zelja

kupca. Razvoj novog proizvoda proces je od iznimnog rizika. Postoji mnogo potencijalnih
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pogresaka koje se mogu javiti, ali pomoc¢u dobrog marketinskog miksa, lakSe je razviti novi
proizvod i prodati ga. Prema trajnosti razlikujemo potro$na dobra i trajna dobra. Prema vrsti
potrosaca razlikujemo proizvode za osobnu potrosnju i proizvode za poslovnu (industrijsku)
potrosnju. Neka od svojstava proizvoda su: kvaliteta proizvoda, cijena, estetika, ambalaza,
suvremenost, usluge potroSac¢ima, jamstvo i servis. Razlikuju se Cetiri faze zivotnog ciklusa

proizvoda:
« faza uvodenja — pocinje predstavljanjem proizvoda na trzistu,
» faza rasta — pocinje kad razina prodaje dosegne tocku u kojoj proizvod pocinje
ostvarivati dobit;
» faza zrelosti — rast prodaje usporava;
» faza opadanja — pad potraznje za proizvodom, pad prihoda i dobiti.
(Marketinski miks 29.7.2018)

»Proizvod prolazi odredeni razvojni ciklus i put na trziStu. Promatramo 1i put razvoja
odredenog proizvoda mozemo uociti da proizvod polazi (od pojave na trzistu, uspona, pa do
zastarijevanja) nekoliko faza koje po svom sadrzaju i1 posljedicama podsjecaju na faze razvoja

Sto ga prolazi svaki zivi organizam. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 235)

,,Par Adidas tenisica, Volvov kamion, Nokijin mobilni telefon, frizura iz Tony &
Guya, koncert Oasisa, odmor u Hotelu Club Med, elektronicki $tedni rac¢un u NatWestu,
savjet vaSeg doktora — sve su to proizvodi. Proizvodom smatramo sve $to se moze ponuditi na
trziStu, sa svrhom da izazove paZnju, potakne na kupnju, uporabu ili potrosnju, a time se

mogu zadovoljiti zelje ili potrebe. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 540)

Proizvod u kulturi ponekad je opipljiv, a ponekad je to samo dozivljaj, nekakav
mentalni proces. U kazaliStu, na primjer, predstava je proizvod, u kinu je to filmska
projekcija. U knjiznici, knjige 1 novine su proizvod, koriStenje interneta je usluga i sli¢cno. U
muzeju su izlozeni sadrzaji proizvod, koje se uglavnom ne smije dirati ili kupiti, ali kuéi
nosite doZivljaj i sje¢anje. Sto se proizvoda u kulturi ti¢e, razli¢iti su u ovisnosti o vrsti

kulturne institucije.

Pojam kvalitete proizvoda u nacelu je Sirok, iako Cesto biva suzen na opcu ocjenu
nekog svojstva proizvoda. U svom Sirem znaéenju odnosi se na: kvalitetu materijala, izvedbu,

sastav, funkcionalnost, konstrukciju, oblik, boju, trajnost, pomodnost i sl. U tom smislu pojam



kvalitete proizvoda kompleksan je Sto mu u sustini otezava mjerenje stvarnih vrijednosti.
(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 224) Pogotovo je teSko odrediti kvalitetu kulturnog proizvoda

jer su ukusi i ocekivanja, kao 1 poznavanje teorije kod ljudi jako razli¢iti.

O ukupnoj kvaliteti odredenog proizvoda stvarni sud moze donijeti samo kupac koji na
osnovi Vlastitin pretpostavki o vrijednosti proizvoda tijekom upotrebe moze dati
vjerodostojnu ocjenu upotrebne vrijednosti, korisnosti i pogodnosti. Za kupce, posebice
inozemne kupce, vazno je da dobavljac posjeduje certifikat ISO 9000 koji obuhvaca niz normi
koje je utvrdila Medunarodna organizacija za normizaciju. Ove norme omogucuju poduzecu
da precizno odredi razinu kvalitete koju ocekuje od dobavljaca obzirom da neovisna, tre¢a
strana potvrduje certifikatom da je postignuta zahtijevana razina kvalitete. Veza izmedu
kvalitete proizvoda i marketinga vrlo je jaka, tako da bolja kvaliteta proizvoda rezultira
superiornim performansama, pouzdanos$c¢u, trajnos¢u, lako¢om odrzavanja, uskladivanjem ili
nadmasivanjem osobina konkurentskog proizvoda i superiornoséu usluge (brzina, ljubaznost,
kvalitetne postkupovne usluge). Superiorna kvaliteta poveé¢ava kupcevu lojalnost, dovodi do
ponovne kupnje i usmene propagande. Medutim, istrazivanja provedena posljednjih godina
pokazuju da je kupcima kvaliteta proizvoda postala nesto §to se ocekuje od svakog proizvoda
i da sve manje poti¢e na kupnju. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 224-225) Kupci su ti koji
odreduju kvalitetu proizvoda. Kvaliteta u kulturi laka je za dosti¢i, samo treba slusati

potrosace 1 dobro postaviti marketinSki miks.

,»Miks proizvoda ili asortiman je raznovrsnost proizvedenih dobara s obzirom na

sastav, veli¢inu, vrstu, kvalitetu 1 slicne osobine proizvoda ponudenih na trzistu.* (Previsic,

Ozreti¢ Dosen 2000, 225)

Pozicioniranje proizvoda naziva se postizanje dojma u svijesti potrosaca o obiljezjima
proizvoda u usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima konkurenata. Poduzece to Cini
postupkom oblikovanja proizvoda i marketin§kog miksa te provedbom aktivnosti koje
stvaraju 1 odrzavaju u svijesti potroSaca odredenu koncepciju o proizvodu. S obzirom na vrlo
veliku gustocu 1 intenzitet komunikacijskih poruka kojima su izlozeni potroSaci na trzistu te
na ograni¢avajucu koli¢inu informacija koje potrosac¢ Zeli i moze primiti 1 upamtiti, poduzece
se mora, u postupku pozicioniranja, usmjeriti na uski ciljni segment trzista. Najbitnije je
misljenje kupca, ukoliko ne ispunimo njegova ocekivanja i dobijemo negativhu povratnu
informaciju, teZe je visoko pozicionirati proizvod, pogotovo kod tog kupca, koje ¢e nerijetko
odustati od tog proizvoda i nikad viSe ne kupiti ga. Prosjecan potrosac ne moze percipirati sve

marke koje se pojavljuju na tom trziStu, nego samo odredeni broj marki. Zadatak je
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marketinskog osoblja da se, u toj komunikacijskoj dzungli, probije do svijesti potrosaca
vlastitom markom proizvoda. Osnova za postupak pozicioniranja uvijek je dobra segmentacija
trziSta. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 238) Kada se kulturni proizvod uspije pozicionirati u
svijesti potroSaCa, potrebno je tamo i ostati. Kvaliteta kulturnog proizvoda i ispunjenje
oc¢ekivanja potroSaca, ponekad i iznad ocekivanja, neophodno je da bi ostali konkurentni i
posjeceni. U kulturi je takav slucaj danas da neSto treba provesti iznad ocekivanja da bi

posjetitelji bili zadovoljni, a na kraju je upitno zele 1i se vratiti i u kojem roku ¢e to biti.

,U marketingu najbitnije je smjestiti elemente marketinSkog miksa u okruzenje trzista
te uzeti u obzir, za svako trziSte, konkurenciju i zahtjeve potrosaca. Kriticki element
marketinSkog miksa je proizvod. Pri stvaranju koncepcije proizvoda, kao i u procesu
njegovog razvoja, treba uzeti u obzir sastav njegovih trziSnih svojstava. Pored osnovnih
svojstava novom proizvodu treba osigurati 1 dodatna sredstva koja ¢e ga pozitivno razlikovati
od sli¢nih proizvoda na trziStu. Taj proces diferencijacije ¢ini osnovni sadrzaj programiranja
marketinSke strategije jer izdvaja novi proizvod iz mase, izvlaci ga iz anonimnosti i svraca
pozornost potrosaca. Potrebe potrosaca ishodiS$na su tocka u razvoju proizvoda, bilo da se radi
o domacem ili medunarodnom trzistu. Brzi razvoj novih tehnologija proizvodnje i primjena
racunala u dizajniranju i proizvodnom procesu omogucuje razliite nacine bolje prilagodbe
proizvoda zahtjevima potroSaca. Uvjeti upotrebe, koriStenje 1 mogucnost kupnje proizvoda
oblikuju okvir za odluke o razvoju novog proizvoda. U djelatnostima koje su tehnoloski
intenzivne, svako ulaganje u istraZivanje i razvoj moZze biti riskantno i ne mora poluciti
komercijalno prihvatljiv proizvod. Proizvod prolazi odredeni Zivotni ciklus na svakom trzistu.
Pozicioniranje proizvoda postizanje je dojma u svijesti potroSaca o obiljezjima proizvoda, u
usporedbi s njihovim dojmom o proizvodima konkurenata.* (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000,
248) Brzim razvojem tehnologije kulturni proizvod je lakSe dostupan. No postoji i pitanje
koliko je to dobro, a koliko loSe? Prevelika dostupnost materijala na npr. internetskim
stranicama smanjuje zainteresiranost posjetitelja te misle da su sve vidjeli online, zasto bi bilo
potrebno pogledati kulturni proizvod i uzivo. Takoder niti premala koli¢ina informacija nije
dobra. Treba pronaci sredinu, dovoljnu koli¢inu informacija koja ¢e zainteresirati potencijalne

potroSace kako bi posjetili i uzivo vidjeli kulturni proizvod.

Marka je 1ime, znak, simbol, oblik ili njihova kombinacija koja omogucuje
razlikovanje jednog proizvoda iz mnostva drugih. Marka proizvoda daje odredena jamstva
kvalitete i odredeni status njenim korisnicima. Marke imaju vecu vaznost u marketingu

potros$nih, nego industrijskih proizvoda. Jamstvo se ¢esto koristi kao element diferenciranja



od konkurencije. To moze biti posebice korisno kada postoji izvjestan otpor pri kupnji stranih
proizvoda ili postoje neke sumnje u kvalitetu proizvoda. Svrha garancije je zaStiti interese
kupaca, stvarati kod njih sigurnost i uklanjati otpor prema kupnji. Usluge servisiranja
proizvoda vrlo su osjetljivo podruc¢je aktivnosti medunarodnih poduzeca. Dobar servis

oznacava kvalitetan odnos prema kupcima. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 248)

Marka u kulturi nije rijedak slucaj. Jedan su od primjera marke u kulturi Guggenheim
muzeji, koji su poznati u cijelom svijetu i po mnogo¢emu razlikuju se od drugih privatnih

muzeja, ali i drzavnih.

Ranije je izgradnja marke slijedila tek nakon stvaranja odredenih konkurentskih
prednosti proizvoda koje su bile korisne potrosa¢ima. Danas se ovakav proces sve manje
zasniva na odgovaraju¢im tehnoloSkim i funkcionalnim prednostima proizvoda, a sve viSe na
dodatnim psiholoSkim vrijednostima. Moguénost koriStenja suvremene tehnologije i
dostignu¢a u proizvodnom procesu sve je vise ujednacena te, u vecini slucajeva, svaki
proizvoda¢ moze u relativno kratkom roku dosti¢i tehnologiju konkurenta. To je posebice

izrazeno kod prestiznih proizvoda. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 243)

,»Stru¢njaci za planiranje proizvoda trebaju o proizvodu razmisljati na tri razine. Svaka
razina dodaje vise vrijednosti klijentu. Temeljna razina je osnovni proizvod, koji odgovara na
pitanje: Sto kupac zapravo kupuje? Na drugoj razini, stru¢njaci za planiranje proizvoda
moraju pretvoriti osnovnu korist u o¢ekivani proizvod. Oc¢ekivani proizvodi mogu imati ¢ak
pet svojstava: razinu kvalitete, obiljezja proizvoda i usluge, stil, ime marke 1 pakiranje.
Primjerice, Sonyjeva kamera ocekivani je proizvod. Njezino ime, dijelovi, stil, obiljezja,
pakiranje i ostala svojstva paZzljivo su spojeni kako bi pruzila osnovnu korist — a to je da vazni
trenutci ostanu zabiljezeni na pogodan, vrhunski nacin. Napokon, stru¢njak za planiranje
proizvoda mora stvoriti proSireni proizvod oko osnovnih 1 ofekivanih proizvoda tako Sto ce
ponuditi dodatne usluge i koristi potro$acima. Sony potrosa¢ima mora ponuditi vise od
kamere, tj. mora im ponuditi potpuno rjeSenje problema vezanih uz snimanja. Tako, kada
klijenti kupe Sonyjevu kameru, Sony i njegovi zastupnici takoder mogu kupcima ponuditi
jamstvo na dijelove i popravke, upute kako da koriste kameru, sluzbu za popravke koja ¢e im
stajati na usluzi ako ima zatreba, i besplatan telefonski broj koji mogu nazvati u slucaju
problema ili nekih pitanja. Svi ovi dodatci klijentu postaju vazan dio ukupnog proizvoda.*
(Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 540) Prije finalizacije proizvoda i stavljanja na
trziste, svaki proizvoda¢ mora se zapitati je li njegov proizvod vrijedan izlaska na trziste i bi li

ga on sam htio kupiti ako se postavi u polozaj kupca. Kulturni proizvod takoder ovisi o tome.
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Ako proizvoda¢, odnosno, na primjer kazaliSte, neda jamstvo gledateljima da je njihova
predstava vrijedna gledanja, svaki gledatelj ¢e se zapitati zaSto bi uopée tu predstavu i$ao
gledati. Uvijek su dobro dosle i dodatne pogodnosti, na primjer, popust na koli¢inu ulaznica,

besplatne projekcije i sli¢no.

»Dakle, proizvod nije samo skup opipljivih obiljezja. Klijenti uglavnom vide
proizvode kao slozene skupine koristi koje zadovoljavaju njihove potrebe. Pri razvijanju
proizvoda, marketinSki strucnjaci prvo moraju odrediti osnovne potrebe potrosaca koje e
proizvod zadovoljiti. Zatim moraju osmisliti o¢ekivani proizvod i, konacno, na¢i nacina da ga
prosire kako bi stvorili skup koristi koje ¢e najbolje odgovarati klijentima.” (Kotler, Wang,
Saunders, Armstrong 2006, 540) Kulturni proizvodi muzeja ne moraju biti opipljivi, osim ako
kupite suvenir. Ali dolaskom u muzej zna se da dolazite pogledati, diviti se, ali oti¢i kuci

praznih ruku, puni dozivljaja i informacija naravno.

»Proizvode mozemo podijeliti prema njihovoj trajnosti i opipljivosti. Potro$na dobra
su proizvodi koji se uglavnom konzumiraju brzo i troSe odjednom ili u viSe navrata, poput
piva, sapuna, i prehrambenih proizvoda. Trajna dobra su proizvodi koji se Kkoriste tijekom
duzeg vremenskog perioda i uglavnom traju mnogo godina — ovdje ubrajamo hladnjake,
automobile 1 namjestaj. Marketinski stru¢njaci su takoder podijelili proizvode 1 usluge u dvije
Siroke kategorije na temelju tipa potrosaca koji ih koriste — proizvodi krajnje potroSnje 1
proizvodi poslovne potrosnje.“ (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 540) Kulturne
proizvode mozemo uglavnom ubrojiti u trajna dobra, ima 1 opipljivih i neopipljivih, ovisno o

vrsti kulturne institucije.

»Prema tipu kupaca koji ih koriste, proizvodi se dijele u dvije velike kategorije.
Proizvodi krajnje potroSnje prodaju se krajnjem korisniku za osobnu potrosnju. Oni se dijele
prema navikama kupnje potrosaa (obi¢ni, posebni, specijalni i netraZeni proizvodi).
Proizvode poslovne potrosnje kupuju pojedinci ili organizacije za daljnju obradu ili poslovnu
uporabu. Oni se dijele prema svojoj cijeni i na¢inu na koji ulaze u proces proizvodnje
(materijali i dijelovi, kapitalne stavke i potrepStine i usluge).” (Kotler, Wang, Saunders,
Armstrong 2006, 570) Proizvodi krajnje potro$nje oni su proizvodi koje krajnji potrosaci
kupuju za osobnu potro$nju. Obi¢ni proizvodi su proizvodi i usluge krajnje potrosnje koje
klijent obi¢no kupuje Cesto, na licu mjesta i uz minimalnu usporedbu i kupovni trud. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong 2006, 540) Posebni proizvod je proizvod krajnje potro$nje koji
klijent, u procesu odabira 1 kupnje, obi¢no usporeduje s ostalim proizvodima prema
prikladnosti, kvaliteti, cijeni i stilu. Specijalni proizvod je proizvod krajnje potros$nje
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jedinstvenih karakteristika ili prepoznatljive marke u ¢iju je kupnju znacajna grupa kupaca
volja uloziti poseban trud. Netrazeni proizvod je proizvod krajnje potrosnje s kojim potrosac
nije upoznat ili jest upoznat, ali ne razmislja o njegovoj kupnji. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2006, 540) Proizvodi poslovne potros$nje su proizvodi koje kupuju pojedinci i
organizacije za daljnju obradu ili za poslovnu uporabu. Materijali i dijelovi su proizvodi
poslovne potrosnje koji potpuno ulaze u proizvodacev proizvod, ukljuéuju sirove materijale te
preradevine i dijelove. Kapitalne stavke su takoder proizvodi poslovne potrosnje koji dijelom
ulaze u gotov proizvod, ukljuCuju postrojenja i dodatnu opremu. PotrepStine i usluge
proizvodi su poslovne potrosnje koji uopée ne ulaze u gotov proizvod. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong 2006, 542)

»Postojeci proizvodi tvrtke imaju ogranicene Zivotne vjekove i moraju se zamijeniti
novim proizvodima. No, novi proizvodi mogu i ne uspjeti — rizici inovacije su isto tako veliki
kao i njezine nagrade. Klju¢ za uspjes$nu inovaciju lezi u radu ¢itave tvrtke, jakom planiranju,
marketinSkom fokusu i1 u sustavnom procesu razvijanja novih proizvoda.” (Kotler, Wang,
Saunders, Armstrong 2006, 614) Postojeci proizvodi u kulturi vrlo su rijetki. Muzeji mogu
imati stalne postave, ali potrebna je stalna izmjena ostalih postava da bi muzej ostao zanimljiv
stalnim posjetiteljima. Treba ¢esto mijenjati kulturne proizvode kako ne bi doslo do zasi¢enja

kod potrosaca/posjetitelja.

Uz opipljive proizvode i usluge, marketinski struénjaci su posljednjih godina prosirili
pojam proizvoda kako bi obuhvatili ostale jedinice kojima se mozZe trgovati — t0o jest,

organizacije, osobe, mjesta i ideje. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 543)

3.1. Usluga

U suvremenom gospodarskom sustavu nacionalnih, medunarodnih i globalnih trzista
usluge imaju sve zapaZeniju ulogu. Stovise, granica izmedu proizvodnih i usluznih aktivnosti
sve je manje izrazena jer usluge postaju sve znacajnijom komponentom finalnog proizvoda i u
proizvodnim poduzeé¢ima (onima koji proizvode materijalne proizvode). Usluge su u porastu i
sve ih je teze odvojiti od proizvoda. Znacenje usluznog sektora neprekidno se povecava.
Njegov udio u vrijednosti druStvenog proizvoda u mnogim zemljama kontinuirano raste, a sve
je vise i viSe ljudi zaposleno u sektoru usluga. Temeljno obiljeZje usluznih poduzeéa je

neopipljivost njihove ponude. Tako finalni proizvod usluge moze biti opipljiv. Usluga nastaje i
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realizira se kroz interaktivni odnos usluga i usluznog poduzeca. Vrijednost usluge i
zadovoljstvo pruzenom uslugom jesu subjektivne kategorije koje nastaju kao posljedica
trenutacnih potreba korisnika, akumuliranih ocekivanja o usluzi i percepcija stvorenih tijekom
procesa njezina pruzanja. Usluga je neopipljiva, procesi pruzanja i koriStenja najceSce se

odvijaju simultano, ne moze se skladistiti i homogena je. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 272)

Jos jedna od definicija usluga glasi: ,,Usluge su proizvodi koji se sastoje od djelatnosti,
koristi ili zadovoljstava ponudenih na prodaju, no koji su u osnovi neopipljivi i ne rezultiraju
vlasniStvom. Primjeri usluga su bankarstvo, hoteli, frizerski saloni, pomo¢ s poreznom
prijavom i kuéni popravci.“ (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 539) Previsi¢ i
Ozreti¢ DoSen preuzeli su definiciju usluge, koja je definirana kao aktivnost ili korist koju
jedna strana moze ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom bilo
cega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s materijalnim proizvodom.
(prema Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 259) Usluge u kulturi Ceste su. Knjiznica je kulturna
ustanova koja pruza, izmedu ostalog, usluge posudbe knjiga. Svakom posudbom knjige

ucinjena je usluga.

Susret s uslugom je dogadaj kada korisnik dolazi u kontakt sa subjektom koji pruza
uslugu, s njegovim ljudima, komunikacijama i drugom tehnologijom, kao i sa samim
uslugama koje se pruzaju. To je onaj trenutak u kojem se posebice marketing, proizvodne
operacije 1 upravljanje ljudskim potencijalima primjenjuju u procesu stvaranja i pruZanja
usluge koja udovoljava potrebama, percipiranim rizicima i o¢ekivanjima korisnika usluge.

(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 258)

Kao $to je ve¢ spomenuto, osnovna obiljeZja usluge ¢ine upravo oni ¢imbenici po
kojima se usluge razlikuju od proizvoda. To su sljedeca obiljezja: neopipljivost, nedjeljivost
proizvodnje od potrosnje, neuskladisStivost 1 heterogenost. Neopipljivost je najcesce isticano
obiljezje usluga, a ¢ini ponudu i potraznju za uslugama specificnom. Usluge je tesko nuditi,
ali je 1 ponudu usluga tesko razumjeti jer usluga ne moze biti videna, dotaknuta, isprobana, ne
moze se kupiti pa ponijeti ku¢i, ne moze se fizicki posjedovati. (...) Nedjeljivost proizvodnje
od potrosnje, odnosno istovremenost pruzanja i koriStenja usluga, sljedeca je specificnost.
Ovo je obiljezje iznimno zastupljeno u, na primjer, turistickom proizvodu (no¢enje u hotelu,
rucak u restoranu, izlet i sli¢no), u kojemu se sadrzane usluge ¢ije se pruzanje i koriStenje
odvija istovremeno. Doticne se usluge ne mogu pruZziti ako njihov korisnik nije prisutan.
Korisnik percipira sve vidljive operacije i aktivno sudjeluje u procesu pruzanja usluga. Stoga

se marketing 1 upravljanje ljudskim potencijalima moraju istovremeno odvijati s pruZanjem,
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odnosno koriStenjem usluge. Neuskladistivost usluga logicka je posljedica prethodno opisanih
obiljezja. Usluga je neopipljiva i predstavlja izvedeno djelo, odnosno aktivnost, pa ju je
nemoguce pohraniti za koriStenje u budu¢em vremenu. Heterogenost usluga posljedica je
ukljucenosti ljudskog faktora. Veliki intenzitet odnosa korisnik usluge — subjekt koji pruza
uslugu, nuzno ¢ini taj odnos jedinstvenim u svakom trenutku njegova nastanka i trajanja.

(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 261)
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4. CIJENA

,Cijena je koli¢ina novca trazena za kakav proizvod ili uslugu.” Drugim rije¢ima,
cijenu mozemo definirati kao svotu novca koja je trazena za odredeni proizvod ili uslugu, ili
zbroj vrijednosti koje potroSa¢i razmjenjuju za pogodnosti posjedovanja ili koristenja
proizvoda ili usluge. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 665) ,,Cijena je faktor Kkoji
direktno utjeCe na potraznju. Slobodno mozemo re¢i da je kvalitetna kalkulacija jedan od
najkompleksnijih poslova: moramo voditi racuna o cijenama konkurencije i o nasim
troskovima, a cijeli posao u konacnici mora biti isplativ.“ (SEO Marketing 21.8.2018)
Proizvod se ne moze prodati bez cijene. Bez cijene nema profita i nema opstanka na trzistu.
Cijena u kulturi od presudne je vaznosti jer velikom broju kulturnih ustanova opstanak ovisi

o toj cijeni, nadasve pravilno postavljenoj cijeni.

,U oblikovanju miksa cijena, rasponi cijene ograni¢eni su sa dva bitna ¢imbenika,
trosSkovima i potraznjom. Troskovni aspekt nije tako jednostavan, kao $to se smatra u
poslovnoj praksi. Troskovi imaju presudnu vaznost za utvrdivanje i mjerenje poslovne
isplativosti. Osim toga, troSkovi predstavljaju klju¢no ishodiSte za analiticku verifikaciju
stavova, nacela i mjera koje se poduzimaju u programiranju strategije marketinga, a posebice

u podrucju marketin§kog miksa.* (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 277)

Cijena mora biti uskladena sa vrijednos¢u proizvoda jer ako je cijena previsoka ili
preniska kupci mogu kupiti proizvod od konkurencije. (Renko 2009, 8) Konkretna cijena
proizvoda na trziStu ne ovisi samo o tro§kovima i potraznji nego i o cjenovnim ciljevima
poduzeca. Zavisno od toga Zeli li poduzece osvojiti novo trziSte, zadrzati postojeci trzisni udio
ili pak pobirati vrhnje od svojih konkurentskih prednosti, cijena ¢e biti niza (penetracijska),
viSa (pobiranje vrhnja) ili prilagodena konkretnoj situaciji. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2000,
277)

Politika odredivanja cijene za novi proizvod ili uslugu na trziStu glavni je dio
marketin§kog miksa. Prije donoSenja odluke poduzece treba utvrditi odgovore na nekoliko
pitanja: Koliko brzo se Zeli povrat ulaganja u razvoj proizvoda? Kada se ocekuje da ce se
pojaviti konkurenti sa istim ili slicnim proizvodom? Koliko ¢e se njihova pojava odraziti na
primarnu potraznju na ciljnom trzistu? Koliko Zeli uloziti u promocijsku kampanju i po kojoj
dinamici? Tek nakon odgovora na ova Cetiri pitanja, poduze¢e moze odabrati politiku za

odredivanje cijene novog proizvoda. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 303)
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,Razlikujemo dvije determinante u procesu odredivanja cijena: determinante unutar
poduzeéa (troskovi proizvodnje, profitni ciljevi poduzeca, rast poduzeca) i determinante izvan
poduzeéa (konkurencija, zakonodavstvo, kupci, promjene na trzistu, tehnologija). Odredivanje
cijena za nove proizvode moze se strategijom penetracije ili strategijom pobiranja vrhnja. Kod
psiholoskog odredivanja cijena razlikujemo prestizno odredivanje cijena, odredivanje cijena
nizim od okruglog broja, odredivanje cijena skupini proizvoda, obi¢ajno odredivanje cijena.
Odredivanje cijena profesionalnih usluga moze biti upotrebom nizih cijena kako bi se
stimulirala potraznja u vremenu kada je ona niska te naplac¢ivanjem fiksne cijene te dodatne
vrijednosti. Promotivno moZemo odredivati cijenu prigodnim odredivanjem cijena te laznim
popustom. Takoder cijenu mozemo odredivati na osnovu iskustva. Povecanje cijena inicira se
u sljede¢im uvjetima: ako je vrijednost proizvoda/usluge veca od cijene, ako postoji
povecanje troSkova, prekomjerna potraznja, ukoliko je strateski cilj poduzeca pobiranje
vrhnja. SniZenje cijena inicira se u sljede¢im uvjetima: ako je vrijednost proizvoda/usluge
manja od cijene, ukoliko opadaju troskovi, ako postoji prekomjerna ponuda, ako nema
opasnosti od rata cijenama te ako postoji sprjeCavanje ulaska konkurencije na trziste.“

(Marketinski miks 29.7.2018)

Cijena u knjiznici predstavlja glavni prihod, ponekad i jedini. Kulturne institucije
uglavnom su neprofitne institucije te je svaki prihod vrlo vazan. Cijena u knjiZznici predstavlja
¢lanarine, zakasnine i razna druga plac¢anja. Cijene ulaznica u muzeje i kazalista predstavljaju
cijene njihovih proizvoda. Na primjer, premijere filmova ili predstava mogu biti skuplje od

ostalih projekcija i tako kulturna institucija ostvari ve¢i prihod.

,Politika cijena pobiranje vrhnja predstavlja odredivanje najvise moguce cijene koju
su potrosa¢i spremni platiti za novi proizvod kada se pojavi na trziStu. Obzirom da je
potraznja za novim proizvodom obi¢no cjenovno neelasticna poduzece visokom cijenom
moze, u relativno kratkom vremenu, nadoknaditi visoke troskove ulaganja u razvoj proizvoda.
Posljedica visokih cijena bit ¢e privlacenje konkurenata radi proizvodnje istih ili sli¢nih
proizvoda. Kada se to dogodi, poduzeée ¢e postupno snizavati cijenu da bi proizvod odrzao
cjenovnu konkurentnost. Penetracijska cijena primjenjuje se u sluc¢ajevima kada poduzece zeli
brzo prodrijeti na novo trziste, tako da odredi cijene nize od konkurenata. Glavni cilj
poduzeca je u Sto kracéem vremenu osvojiti Sto veci trzisni udio.* (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen

2000, 303)

Svaki proizvod i usluga imaju cijenu, kao $to imaju vrijednost. Cijene moraju postaviti

i mnoge neprofitne i sve profitno usmjerene organizacije, bilo za prijelaz preko neke vode,
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bilo za karte za Madonnin koncert. Cijene su svuda oko nas. Pla¢a se najamnina za stan,
Skolarina za obrazovanje i naknada lije¢niku ili zubaru. Cijena radnika je nadnica. U najuzem
smislu, cijena je koli¢ina novca trazena za kakav proizvod ili uslugu. U Sirem smislu, cijena je
zbroj svih vrijednosti koje potrosa¢i mijenjaju za korisnost posjedovanja ili koristenja kakva
proizvoda ili usluge. U proslosti je cijena bila najvazniji ¢imbenik kupcevog izbora. Cijena je
jedini element u marketinskom spletu koji proizvodi dohodak; svi drugi elementi predstavljaju
troskove. Cijena je ujedno i najsavitljiviji element marketinskog spleta. Koliko god moze
varirati, bitno je da bude u skladu sa vrijedno$¢u proizvoda. Za razliku od obiljezja proizvoda
1 privrzenosti kanalu, cijena se mozZe brzo promijeniti. Istovremeno, odredivanje cijena i
konkurencija cijena glavni je problem s kojim se suocavaju marketinski stru¢njaci. (Kotler,
Wang, Saunders, Armstrong 2006, 664-665) Takoder je i u kulturi glavni problem
odredivanje cijena kulturnog proizvoda. lako se smatra da treba postaviti cijenu visoko koliko

je kupac spreman platiti, u kulturi je malo takvih slucajeva.

Unutrasnji ¢cimbenici koji utjecu na odluke o cijenama obuhvacaju marketinske ciljeve,
strategiju marketinskog spleta, troskove i organizaciju. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong
2006, 666)

Troskovi odreduju donju granicu koju tvrtka moZe traZiti za proizvod. Sto manji
troskovi, manja cijena, tj. moguénost za veci raspon variranja cijena. Tvrtke Zele naplatiti
cijenu koja pokriva i sve troskove proizvodnje, distribucije 1 prodaje proizvoda, i koja donosi

razumnu stopu povrata za njihov trud i rizik. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 670)

»Vanjski ¢imbenici koji utjeCu na odluke o cijenama obuhvacaju prirodu trzista i
potraznje; cijene 1 ponude konkurenata; i Cimbenike kao §to su gospodarstvo, potrebe
preprodavatelja i akcije vlade. Sloboda prodavatelja u odredivanju cijena varira prema
razli¢itim vrstama trzista. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 706) TrziSte uglavnom
ne utjece previse na cijene u kulturi, tj. ne utjeCe direktno. Cijene mogu varirati od vrste

institucije do mjesta i sli¢no, bez obzira na konkurenciju.
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5. PROMOCNA

Ni najbolji proizvod, ni najpovoljnija cijena nefe nam nista znaciti ako nemamo
kvalitetnu promociju. Bitno je proizvod dobro predstaviti kako bi kupci shvatili poruku, svrhu
I kvalitetu proizvoda. Reklame svih vrsta, putem razliCitih medija pomo¢i ¢e nam da
ostvarimo ciljeve, no i tu treba biti izuzetno oprezan i napraviti kvalitetan marketinski plan:
Gdje ¢emo oglasavati? Kome ¢emo oglasavati? Kolikim budZetom raspolazemo? Itd. (SEO

Marketing 21.8.2018)

Promociju mozemo definirati kao svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje
ljudi o proizvodima/uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj odgovornosti. Promotivni miks
sastoji se od oglasavanja, direktnog marketinga, internetskog marketinga, unaprjedenja
prodaje, odnosa s javnosc¢u, osobne prodaje. Funkcije su oglasavanja kreiranje primarne i
selektivne potraznje, informiranje potencijalnih potrosaa o postojanju odredenog
proizvoda/usluge, informiranje o samoj organizaciji te odrzavanje reputacije. Funkcije
direktnog marketinga su primjerice direktna posta, katalozi, telemarketing, direktna prodaja i
dr. Takoder imamo i internetski marketing, ¢ije su funkcije davanje opSirnih informacija
potroSacu, kreiranje imidza, podrSka ostalim oblicima promocije, unaprjedenje prodaje,
stimuliranje potroSac¢a ili trgovaca kako bi ih se potaknulo na kupnju odredenog
proizvoda/usluge, unapredenje prodaje usmjereno na krajnje potroSace, popusti, kuponi,
uzorci, nagradne igre, povrat novca, unaprjedenje prodaje usmjereno na trgovce, zajednicko
oglasavanje, sajmovi i izloZbe, nagrade i nov€ane stimulacije. Funkcije odnosa s javnos¢u su
pratenje i interakcija s okolinom organizacije, razumijevanje javnog mijenja, planiranje
programa odnosa s javno$¢u. Funkcija osobne prodaje je oblik komunikacije u sklopu koje
prodava¢ osobno komunicira s potencijalnim kupcima u namjeri da ih usmjeri prema
proizvodima/uslugama koje zastupa. Neke su od prednosti osobne prodaje to Sto izaziva
visoku razinu paznje kod potroSaca, omogucava bolji prijenos specificnih informacija, pruza
trenutnu povratnu informaciju te pruza mogucénost razvoja kvalitetnih dugoro¢nih odnosa.

(Marketinski miks 29.7.2018)

Promocija je marketinSka aktivnost ¢ija je zadaca stvaranje svijesti o postojanju
odredenih proizvoda i usluga na trziStu, izazivanje interesa za njih, davanje dodatnih
informacija i razvijanje sklonosti potroSa¢a za njihovu kupnju te njegovanje pozitivne

predodzbe o poduzecu, organizaciji. To zna¢i da promocija obuhvaca razliCite aktivnosti

17



putem kojih poduzece nastoji uciniti poznatim svoje proizvode i usluge. Bitno se dovoljno
dugo i Cesto oglasavati da nas kupci primijete, ali ne previSe kako ne bismo postali dosadni i
odbili potencijalne kupce. Promocija se Koristi razli¢itim komunikacijskim medijima uz
uvjeravanje potencijalnih korisnika u nuznost i korisnost donosSenja odluke o kupnji.
Promocija je proces komuniciranja, ali i proces prihvac¢anja proizvoda i usluga. Prema tome,
svi oblici promotivnih aktivnosti sredstvo su komuniciranja i prodavanja. Postoje razlicite
klasifikacije promotivnih aktivnosti. Medutim, bez obzira na nacin grupiranja, u promotivne
aktivnosti mozemo ubrojiti: propagandu (oglaSavanje), osobnu prodaju, unapredenje prodaje,
publicitet i odnose s javnosc¢u. Osnovna razlika medu elementima promotivnog miksa u tome
je Sto se osobna prodaja, propaganda i unapredenje prodaje koriste za promicanje proizvoda i
usluga, dok se publicitet i odnosi sa javnoS¢u koriste za stvaranje i njegovanje pozitivne
predodzbe o poduzecu. Promocija je jedan od instrumenata marketinskog miksa (uz proizvod,
cijenu 1 kanale prodaje). Ona je efikasna samo ako i ostali elementi marketinSkog miksa
izvrSavaju svoju funkciju. Ako, npr., proizvod nije dovoljno kvalitetan, a njegova je cijena
suvise visoka i kanali prodaje nisu uc¢inkoviti, tada ni promocija ne moze izvrsiti svoju ulogu
onako kako bi trebala. Naime, promocija ne moze nadoknaditi slabosti u efikasnosti drugih
instrumenata marketin§kog miksa. Njena efikasnost uvjetovana je kvalitetom proizvoda,
cijenom i optimalnim kanalom prodaje, ali i dobro odabranim i cjelovito povezanim
cjelokupnim programom marketinga. Promotivni miks je optimalna kombinacija svih
promotivnih aktivnosti u odredenoj akciji za neki proizvod ili uslugu. On osigurava uspjeh jer
omogucuje paralelno, sinkronizirano i uskladeno djelovanje svih oblika promocije. Izolirana
upotreba samo jednog oblika uz zapostavljanje ostalih, nikada ne daje Zeljene rezultate.
(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 339) Promotivne aktivnosti u kulturi moraju biti inovativne jer
su ljudi u danasnje vrijeme pasivni prema kulturi. Stoga ih je vaZzno privuéi na nove nacine, na

neobicne nacine 1 nikada ne prestati iznenadivati idejama i kreativnoscu.

Vrlo vazno kod planiranja 1 provodenja promocijskih aktivnosti, posebice u
inozemstvu, poduzece treba upoznati i postivati razlike u kulturnoj i propagandnoj sredini. U
kulturnoj sredini razlike su izraZene posebice u sljede¢im podrucjima: religija, politika,
socijalni elementi (vjencanje, smrt, ishrana, alkohol, duhan, seks), rasno opredjeljenje,
nacionalizam 1 birokracija. Krivom promocijom poduze¢e mozZe na pojedinim stranim
trziStima dozivjeti neuspjeh zbog nedovoljnog poznavanja lokalne kulture, navika i1 obicaja.
Kulturna sredina utjece na efikasnost politike komuniciranja na razli¢ite nacine. Primjerice,

komunikacijska poruka ne stize do Zeljenog primatelja poruke (ograni¢enost medija,
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nerazumljiva poruka, jezicne smetnje), korisnik ne shva¢a poruku na Zeljeni nacin
(neprimjereno uvazavanje i razumijevanje drustvene i kulturne sredine u inozemstvu),
komunikacijska poruka pravilno je prihvacena, ali ne potice korisnika na zeljenu radnju (npr.
nekreativne poruke ili pogreska u ocjenjivanju motiva ciljne grupe) i sl. (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen 2000, 343) Naravno i u kulturi je vazno paziti na kulturne razlike i uvazavati ih.

Drugu vrstu prepreka ¢ini ekonomsko propagandna sredina (razvijenost i dostupnost
medija, zakonodavstvo, agencije za zaStitu potrosaca i kodeksi ekonomskog propagiranja).
Pitanje u kojoj mjeri treba zastiti potrosaca (Citatelje, gledatelje, slusatelje) u vecini slucajeva
rjeSavaju se medunarodnim kodeksima ekonomskih propagandista. Osim navedenih prepreka
postoje i zakonske prepreke u svezi promocije, posebice u medunarodnom marketingu, kao
Sto su razliciti propisi u svezi zabrana u odredenim oglasavanjima i unapredenju prodaje.
Osim toga postoje i konkurencijske prepreke koje se ogledaju u aktivnostima i apelima
konkurencije. (Previsié, Ozreti¢ Dosen 2000, 343) Razumljivo je da je u Republici Hrvatskoj
skromna promocija u kulturi u usporedbi sa naprednijim zemljama Europe i svijeta. Ali iako

skromno, treba to iskoristiti na najbolji moguéi nacin.

»duvremeni marketing podrazumijeva vise od samog razvoja dobrog proizvoda,
odredivanja privlacne cijene za njega i omogucavanja da bude dostupan ciljnim kupcima.
Istovremeno tvrtke trebaju komunicirati s trenutnim i potencijalnim kupcima, a ono S§to
komuniciraju ne bi se smjelo prepustiti slucaju. Isto kao $to je dobra komunikacija vrlo vazna
za izgradnju 1 odrZavanje bilo kakvih oblika odnosa, tako je ona klju¢ni element u naporima

tvrtke da izgradi odnose s kupcima.“ (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 719)

»Da bi komunikacija bila dobra, tvrtke ¢esto unajmljuju agencije za oglaSavanje koje
izraduju ucinkovite oglase, zatim stru¢njake za unapredenje prodaje koji izraduju programe za
poticanje prodaje, stru¢njake za izravni marketing koji razvijaju baze podataka i ostvaruju
interakciju s kupcima i potencijalnim kupcima postom ili telefonom, te tvrtke za odnose s
javnoscu koje rade na korporativnom ugledu tvrtke. Tvrtke obucavaju svoje prodajno osoblje
da bude ljubazno, usluzno 1 uvjerljivo. Za vecinu tvrtki nije u pitanju treba li komunicirati,
ve¢ kako potrosSiti i na koje nacine. Svi njihovi napori u pogledu komunikacija trebaju biti
stopljeni u dosljedan i koordiniran komunikacijski program.“ (Kotler, Wang, Saunders,
Armstrong 2006, 719)

Suvremena tvrtka treba komunicirati sa svojim posrednicima, potrosacima i raznolikom

javnos¢u. Njezini posrednici komuniciraju sa svojima potro$a¢ima i svojom javnoscu.
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Potrosaci usmenim prenosenjem komuniciraju medusobno i s drugim pripadnicima javnosti.
Komunikacija u kulturi, izmedu institucije i potroSaca, neophodna je i jedan je od presudnih
¢imbenika za opstanak. Istovremeno svaka grupa daje povratnu informaciju svakoj drugoj
grupi. Iz toga slijedi da tvrtka treba upravljati kompleksnim sustavom marketinskih
komunikacija. Ukupni splet marketinskih komunikacija neke tvrtke, naziva se i promidzbeni
splet, sastoji se od posebnog spoja oglasavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje, odnosa
s javnoSc¢u 1 direktnog marketinga koji neka tvrtka koristi u svrhu postizanja svojih ciljeva

oglasavanja 1 marketinskih ciljeva. Razlikuje se pet glavnih promidzbenih alata:

e oOglasavanje — svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda

ili usluga od prepoznatljivog sponzora;

e 0sobna prodaja — osobna prezentacija od strane prodajnog osoblja tvrtke u svrhu

ostvarivanja prodaje i izgradivanja odnosa s kupcima;

e unapredenje prodaje — kratkoro¢ni poticaji koji ohrabruju nabavu ili prodaju nekog

proizvoda ili usluge;

e o0dnosi s javnosS¢éu — izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti
tvrtke pribavljanjem korisnog publiciteta, izgradivanjem dobrog ,korporativnog

ugleda® i otklanjanje ili sprecavanje Stetnih glasina, pri¢a i dogadaja;

e izravni marketing — izravne veze s pazljivo ciljanim pojedinim kupcima i u svrhu
dobivanja neposrednog odgovora i u svrhu ocuvanja trajnih odnosa s kupcima —
koristenje telefona, poStanskih usluga, telefaksa i elektronske poste, interneta i ostalih
oblika izravne komunikacije s posebnim kupcima. (Kotler, Wang, Saunders,
Armstrong 2006, 719)

,»Organizacije se sluZze odnosima s javnosS¢u kako bi stekle pozitivan publicitet, izgradile
pozitivnu ,,sliku o korporaciji“ te rijeSile i prekinule negativne glasine, pri¢e i dogadaje.
Aktivnosti odjela zaduzenog za odnose s javnoscu ukljucuju postavljanje ciljeva, odabir
poruka i instrumenata, primjenu plana i vrednovanje rezultata. Kako bi postigli te ciljeve,
struénjaci za odnose s javnoScu sluze se razliCitim sredstvima, kao §to su vijesti, govori i
posebni dogadaji. Ili s razli¢itim skupinama komuniciraju putem pisanih, audiovizualnih 1
materijala s istaknutim identitetom tvrtke, te doniraju novac ili ulazu vrijeme u aktivnosti za
op¢u dobrobit.“ (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 720) U kulturi je slucaj

preokrenut. Kulturne institucije su nazalost te koje traze donatore jer njihove financije ovise o
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drzavom proracunu, koji ne izdvaja dovoljno za svaki pojedinu instituciju. Stoga je potrebno

pronaci donatore ili sponzore. Jos jedan od problema s kojima se susrecu institucije u kulturi.

»Svaka kategorija u promidzbenom spletu zahtjeva poseban alat. Na primjer, oglasavanje
ukljucuje tiskanje, radijsko i televizijsko emitiranje, oglasavanje na otvorenom i druge oblike.
Osobna prodaja ukljucuje prodajne prezentacije, sajmove i trgovacke sajmove te poticajne
programe. Unapredenje prodaje ukljucuje aktivnosti kao Sto su izlaganje na mjestu kupnje,
nagrade, popusti, kuponi, natjecanja, posebna oglasavanja i demonstracije. Izravni marketing
ukljucuje kataloge, telemarketing, telefaksiranje, kioske, internet i drugo. Zahvaljujuci
tehnoloSkom napretku, ljudi danas mogu komunicirati putem tradicionalnih medija (novine,
radio, telefon, televizija) jednako kao i putem novijih vrsta medija (telefaks, mobilni telefoni,
racunala). Nove su tehnologije ohrabrile veéi broj tvrtki da se odmaknu od masovne
komunikacije prema vise ciljanoj komunikaciji i neposrednom dijalogu.” (Kotler, Wang,

Saunders, Armstrong 2006, 719)

»Istovremeno, komunikacija nadilazi te specificne promidzbene alate. Dizajn proizvoda,
njegova cijena, oblik i boja njegove ambalaze i trgovine koje ga prodaju — to sve na neki
nac¢in komunicira s kupcima. Iz toga proizlazi da, iako je promidzbeni splet primarna
komunikacijska aktivnost neke tvrtke, ¢itav marketinski splet — promidZzba i proizvod, cijena i
lokacija — mora biti koordiniran, tako se ostvari najve¢i moguéi komunikacijski ucinak.”

(Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 720)

Propagandna poruka mogla bi se definirati kao vrsta informiranja i poticanja sadasnjih ili
potencijalnih korisnika preko sredstava i medija propagande. (prema Previsi¢, Ozreti¢ Dosen
2000, 352) Da bi ispunila postavljeni cilj, poruka mora biti prilagodena onome kome je
usmjerena, tj. sadrZaj joj mora biti uskladen s ciljem. Uz to, treba imati na umu da primatelj
poruke prima samo one poruke koje Zeli, Sto znaci da izbor primjerene poruke ovisi o
poznavanju obiljezja korisnika i kreativnosti propagandista. Svaka poruka u sustini ima dva

sastavna elementa: sadrzaj i nacin prezentiranja. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2000, 352)

Prijenosnici propagandnih poruka mogu biti objekti preko kojih se pojedina¢no, grupno ili
masovno prenose poruke do korisnika ili osobe. Pored naziva medij i prijenosnik Cesto se
koristi i naziv komunikacijski kanal ili kanal komuniciranja. Sve oblike komuniciranja koji se
ostvaruju putem prodaje ubrajamo u grupu direktnih medija. Tu ulaze prije svega prodavaci
koji u procesu komuniciranja s potencijalnim kupcima provode odredene propagandne akcije,

posrednici 1 konzultanti. Slanje pisanih propagandnih poruka putem poSte i pozivi na kupnju
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te razliCite vrste tiskanih materijala, kataloga, prigodnih poklona, pakiranja proizvoda i
uredenja izloga na prodajnom mjestu, isto tako svrstavamo u direktne medije. Indirektne
medije Cine: pisani mediji (novine, Casopisi, obrazovne i druge publikacije), elektronicki
mediji (radio, televizija, kinematografi, propagandni filmovi, razglas i dr.) i vanjsko
oglasavanje (na transportnim sredstvima, putovima i drugim objektima). Indirektni personalni
mediji javno su poznate osobe (glumci, pjevaci, sportasi) koji izravno propagiraju proizvod
odredenog proizvodaca, najces¢e demonstriranjem proizvoda. Na isti nacin moze se shvatiti i
upotreba slika tih osoba na pakiranju proizvoda. Kombinirani mediji predstavljaju oblik
komuniciranja uz koriStenje direktnih 1 indirektnih medija. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2000,

354)

Osnovni Kriteriji pri izboru medija jesu prenoSenje propagandne poruke do §to veceg broja
korisnika s optimalnim ucincima i uz najniZe troSkove. Od pravilnog izbora medija zavisi
ostvarenje utvrdenih ciljeva propagande. Pri donosenju odluke o izboru treba Kkoristiti
istrazivanja o broju Citatelja, gledatelja ili slusatelja pojedinog medija vodeéi pritom ra¢una da
se provjeravaju podatci o visini naklade, broju i vrsti Citatelja, dometu, pokrivenosti trzista i
sl. Da bi uspjeh i1 u¢inak propagandne kampanje bili §to bolji, napose je vazno kombinirati

pojedine medije kako bi se dobio §to cjelovitiji uéinak. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 358)

Neka od glavnih sredstava unapredenja prodaje za potroSace 1 posrednike, koja koriste 1
medunarodna poduzeca na razvijenim trziStima, su: kuponi, popusti, besplatni uzorci, bonus
pakiranja, trgovacke markice, natjeCaji, nagradne igre, lutrije, demonstracije primjene
proizvoda, izloSci na prodajnom mjestu, natjecanja u prodaji, bonifikacije, referentna lista
trgovaca, zajednicko oglaSavanje, sajmovi 1 izlozbe te pokroviteljstvo. (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen 2000, 367-369)

,Unapredenje prodaje zahtjeva odredivanje ciljeva unapredenja prodaje (opcenito
govore¢i, unapredenje prodaje trebalo bi sluziti izgradnji odnosa sa potrosacima), odabir
instrumenata, te razvoj, predtestiranje i primjenu programa unapredenja prodaje. Marketinski
stru¢njaci koriste razliCita sredstva za promidZbu namijenjenu potroSacima (uzorke, kupone,
povrat novca, pakiranja po povoljnijoj cijeni, poklone, poseban promotivni materijal, nagrade
za vjernost, promidZzbu na mjestu kupnje, natjecanja, tombole i razne igre), za promidzbu
namijenjenu trgovinama (popuste, odbitke, besplatne proizvode, bonifikacije) ili promidzbu
poslovanja (konvencije, izloZbene sajmove, natjecanja u ostvarenoj prodaji) i donose odluke o

pitanjima kao $to su veliCina poticaja, uvjeti za sudjelovanje, kako promovirati i distribuirati
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promotivno pakiranje, te vrijeme trajanja promidzbe. Nakon zavrSetka procesa unapredenja

prodaje, tvrtka vrednuje rezultate.” (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006)

Nije rijetkost da se, u teoriji 1 praksi, odnosi s javnos¢u poistovjecuju sa publicitetom.
Razlika je u tome Sto je publicitet neplaceni oblik promotivnih aktivnosti dok odnosi sa
javnos¢u to nisu, zatim publicitet je usmjeren, u prvom redu, na masovne medije
komuniciranja, dok se odnosi sa javnos¢u realiziraju putem razlicitih prijenosnika i sredstava,
publicitet ima informativni karakter, a odnosi sa javno$¢u uz informativni imaju i poticajni
karakter. Publicitet je ustvari stari naziv za marketinske aktivnosti odnosa s javnoscu, koje su
se oblikovale i provodile u cilju promicanja poduzeca i/ili proizvoda putem pojave vijesti o
njima u medijima. Publicitet i danas predstavlja, na odredeni nacin, besplatno pojavljivanje u
medijima jer poduzece mediju ne placa prostor i/ili vrijeme. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000,

379)

,Odnosi sa javnoScu potrebni su svim gospodarskim subjektima jer predstavljaju moéno
sredstvo za povecanje uspjesnosti poslovanja u sloZzenim i promjenjivim uvjetima. Nastojanja
odnosa s javnoscu, oblikovanih u svrhu poboljSanja stava javnosti prema poduzecu, moraju
biti usredotoCeni na kredibilitet, brigu poduzeca za pojedinca kao covjeka, razumijevanje
gospodarskog trenutka i ekonomskog poretka, te Zelju poduzeca da sudjeluje kao aktivni
¢imbenik u pozitivnim promjenama drustva. Uloga stru¢njaka za odnose sa javnoS¢u postaje
sve utjecajnijom u poslovnom odlucivanju, pa tako vise nije rijetkost da u organizacijskoj
strukturi poduzeca stru¢njaci za odnose s javnoSc¢u ¢ine dio same uprave.* (Previsi¢, Ozreti¢
Dosen 2000, 394) Kao vazne, potrebno je izdvojiti i sljedece Cetiri vrste odnosa: odnosi sa
zaposlenima, odnosi sa potrosa¢ima, odnosi sa predstavnicima medija te odnosi sa Vladom.
(Previsi¢, Ozretic Dosen 2000, 381) U malim i eventualno srednjim poduzecima, najéesce
sami vlasnici 1 direktori obavljaju zadatke stru¢njaka za odnose sa javnos¢u. U nastojanju
pridobivanja i zadrzavanja povjerenja javnosti, stru¢njaci za odnose sa javnosc¢u trebaju biti
o¢i 1 usi poduzeca. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 394) U kulturnim institucijama situacija je
takva da rijetko imaju sluzbu odnosa sa javnoSc¢u, te taj posao obavlja neka druga sluzba

unutar organizacije.

Naziv proizvodaca predstavlja naslov pod kojim je proizvodac registriran kao poduzece 1
koji je pravno zasti¢en. Zbog velike vaznosti koje ima u marketingu, a posebice u propagandi,
izboru imena poklanja se velika pozornost. Ono mora biti kratko, zvucno, Citko 1 treba

podsjecati na osnovnu djelatnost i postivati tradiciju. Na primjer Muzej likovnih umjetnosti.
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Iako naziv nije prekratak, zna se §to moZemo pronaci u toj instituciji. Zastitni znak je kratica
naziva uz odgovarajué¢e simbole koji se izraduju u obliku ziga, pecata ili vinjete. Treba biti
izraden tako da se moze koristiti u svim veli¢inama i na svakom proizvodu. Vizualno rjeSenje
mora biti takvo da se znak lako i brzo uocava i lako pamti. Primjer skracenice je Gisko
(Gradska i1 Sveucili$na knjiznica u Osijeku). Uvijek je pravno zasti¢en i ne smije se kopirati.
Ime proizvoda u propagiranju iznimno je vazan element. Stoga je potrebno proizvodima
davati specificna imena i marke kako bi se razlikovali od istih ili sli¢nih proizvoda
konkurencije. Dobro odabranim i zvu¢nim imenom postize se popularnost proizvoda na
trzistu 1 olakSava proces kupovine (u trgovini se proizvod trazi po imenu). Isto kao i naslov
proizvodaca i ime proizvoda treba pravno zastititi. Vecina proizvodaca uzima odredenu boju
za svoju kuénu boju koja se stalno pojavljuje u svim sredstvima propagande, na objektima
proizvodaca (tvorni¢kim halama, prodavaonicama i dr.), radnim odijelima zaposlenih 1
prijevoznim sredstvima. Isto tako, to je kao osnovna boja naziva proizvodaca i poslovne
korespondencije, a moze se javiti i kao osnovna boja svih njegovih proizvoda. Za kuénu boju
uzimaju se kombinacije dviju ili triju boja u tocno odredenom odnosu i redoslijedu.
Propagandni stil predstavlja specifi¢an stil propagiranja koji uspijevaju stvoriti odredena
poduzeca kroz duzZe vrijeme. Izrazava se razli¢itim, posebno istaknutim likovnim rjeSenjima,
opremom, nacinom pisanja, oblicima pojedinih sredstava itd. To su ustvari takve vizualne
prezentacije i propagandne akcije koje s vremenom postaju lako prepoznatljive u svijesti
potrosaca. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2000, 354)

Promocija je za kulturne institucije vrlo vazna. Stalnom komunikacijom sa ljudima
stvaramo potencijalne kupce/posjetitelje. Ali isto tako komunikacijom mozemo raspoznati
koja je naSa ciljana publika i kojom vrstom promocije najbolje nastupiti. DruStvene mreze
najbolji su nacin priblizavanja mladima, ali informativni plakati i letci, ili novine i radio, i

dalje su najbolji nacin komunikacije sa starijim ljudima.
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6. DISTRIBUCIJA

Nakon $§to smo sve prije napravili, ostaje podjednako vazan segment (na osnovu kojeg
moze cijeli posao propasti), a to su prodaja i distribucija. Gdje ¢e se prodavati proizvod (i
zaSto bas§ tamo), putem kojih prodajnih kanala - i opet pitanje koje se ponavlja na svakoj
marketinskoj tocki: koliko ¢e to kostati? (SEO Marketing 21.8.2018)

»Prodaja je temeljna aktivnost svake profitno-orijentirane organizacije. Cilj joj je
utvrditi prodajna podrucja i prognozirati prodajne kvote. Kanali distribucije predstavljaju tijek
proizvoda/usluga od proizvodaca do potrosaca. Odluke o prodajnim strategijama i kanalima

distribucije obuhvacaju odluke o nudenom asortimanu, prodajnim lokacijama, zalihama i

prijevozu.* (Marketinski miks 29.7.2018)

Marketinska distribucija obuhvaca sve odluke o putovima distribucije, o izboru
posrednika i o najmanjoj prodaji na pojedinim trzistima. Ukoliko odaberemo pogresne ljude
posao moze propasti jednako kao da smo proizveli lo§ proizvod. Distribucijski sustav Cine
proizvodaci, institucije i pojedinci koji provode i pomazu aktivnosti distribucije u zemlji i
inozemstvu, vrste odnosa medu sudionicima sustava, kupci i funkcije marketinga koje su
ukljucene u distribucijske aktivnosti. Distribucijski ili marketinski kanal oznacava pojedince
i/ili organizacije koji usmjeravaju tok proizvoda i usluga od proizvodaca do potrosaca.
Najvec¢i dio distribucijskih kanala ima posrednike ili distributere kojima je glavni cilj
povezivanje proizvodaca i posrednika s drugim posrednicima ili kupcima. (Previsi¢, Ozreti¢

Dosen 2000, 333)

»Stvaranje proizvoda ili usluge i stavljanje istih na raspolaganje kupcima zahtjeva
izgradivanje odnosa ne samo s klijentima, nego i s klju¢nim dobavlja¢ima i preprodavateljima
u lancu nabave tvrtke. Marketinski stru¢njaci tradicionalno su se koncentrirali na
distribucijske, odnosno marketin§ke kanale koji su usmjereni unaprijed prema klijentu.
Tvrtkine odluke o kanalu izravno utjeCu na sve ostale marketinske odluke. Svaki sustav
kanala stvara razli¢ite razine prihoda i troskova, te dopire do razli¢itih segmenata ciljnih
klijenata. Vecina proizvodaca trudi se uspostaviti nekakav marketinski kanal — skup
meduovisnih organizacija ukljuenih u proces stvaranja proizvoda ili usluge raspolozive za
koriStenje ili potros$nju od strane potrosaca ili poslovnih korisnika. Svojima vezama,
iskustvom, specijalizirano$¢u i veli¢inom poslovanja, posrednici obi¢no tvrtki mogu ponuditi

mnogo vise nego $to ona moze postic¢i sama.” (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006)
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Poduzeca iz razli¢itih zemalja nastoje svoje proizvode i usluge prodati na onim
trziStima koja su im najrentabilnija i koja ima omogucuju bolje ispunjavanje vlastite misije i
ciljeva. Velikim poduze¢ima domaca trziSta nisu dostatna te svoje aktivnosti usmjeravaju na
veci ili manji broj stranih trziSta. Svako poduzece ima moguénost izravno prodavati svoje
proizvode i usluge kupcima u zemlji 1 u inozemstvu ili pak, da to €ini preko raznovrsne mreze
posrednika u domacoj ili stranoj zemlji. lako zahtjeva novCana davanja, jednostavniji i laksi
nacin su posrednici. Pogotovo za medunarodnu prodaju. Ovi posrednici Cine distribucijske
(marketinSke, trgovacke, prodajne) kanale. Ako se odlu¢i za prodaju preko posrednika,
poduzeée moze koristiti ve¢ izgradenu distribucijsku mrezu i ne treba ulagati vlastite napore i
resurse u distributivne aktivnosti. Medutim, ako poduzeée Zzeli izravno prodavati svoje
proizvode i1 usluge, morat ¢e izgraditi vlastitu distribucijsku mrezu. To zna¢i da nijedno
poduzeée ne moze prodavati na trziStu bez institucije posredniStva. Dvojba je iskljucivo u
tome tko ¢e obavljati neophodne distribucijske aktivnosti, samo poduzece putem izgradnje
vlastitog distribucijskog sustava ili koriStenjem ve¢ postojecih distribucijskih sustava.
(Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 318) Nove institucije teZze dolaze do distribucijskih kanala, ali
obrazovani ljudi lakSe obavljaju takve poslove i brzo se prode faza pocetka i slabih veza,
odnosno kanala. Dakako, pomo¢ vec¢ih i ve¢ postojecih kulturnih institucija jedno je od
rjesenja.

Posrednici u distribuciji svojim raznorodnim aktivnostima omogucuju, s jedne strane
proizvodacima, a s druge strane kupcima, da proizvodi budu brze dostupni i pristupacniji uz
manje troSkove. Na taj se nacin ublazava ne samo nesklad koli¢ina 1 asortimana, nego 1
vremena, prostora (mjesta) i cijena. Na primjeru stranih trzista vidimo koliko su vazni uloga i
znafenje medunarodnih posrednika (viSe od posrednika na domacem trZiStu) jer su strana
trziSta u pravilu nepoznata. Ukoliko posrednik ne bi prikupio informacije o stranim trziStima 1
kupcima, o promoviranju proizvoda, ¢uvanju i financiranju zaliha, preuzimanju rizika i
vlasnisStva proizvoda u kanalu 1 sl, poduzec¢u bi bilo mnogo teze, a ponekad i nemoguce,

prodavati proizvode u inozemstvu. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 2000, 319)

Na osnovu prikupljenih informacija i izvrSenih vrednovanja rada distributera,
marketinski stru¢njaci poduzeca predlazu odgovaraju¢e korektivne akcije ako su odstupanja
od planiranih ciljeva ve¢a. Mogu se poduzeti razli¢ite mjere stimulacije ili sankcija da se
poboljsa rad distributera ili se distribucijski kanal treba modificirati. (Previsi¢, Ozreti¢ Dosen
2000, 325)
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,Marketinski kanali bave se mnogim vaznim funkcijama: prikupljanje i distribucija
podataka, komunikacija i promidzba, odrzavanje veza, uskladivanje ponuda s potrebama
kupaca, pregovaranje, fizicka distribucija, financiranje i preuzimanje rizika. Kanal je
najdjelotvorniji kad su svakom ¢lanu dodijeljeni oni zadatci koje on moZze najbolje obaviti i
kada svi ¢lanovi kanala glatko medusobno suraduju. Trebali bi razumjeti i prihvatiti svoje
uloge, uskladiti svoje ciljeve i aktivnosti, te suradivati kako bi postigli opce ciljeve kanala.
Posljednjih godina pojavile su se nove vrste organizacije kanala, koje omogucuju snaznije
vodstvo pri dodjeli uloga i upravljanju sukobima, ¢ime se postize bolja u¢inkovitost. Svaka
tvrtka mora odrediti alternativne naine dosezanja svog trziSta. Oni se krecu od izravne
prodaje do koristenja jedne, dvije ili viSe posredniCkih razina kanala. Marketinski kanali
suocavaju se sa stalnim promjenama. Tri su najvaznija trenda rasta vertikalnih, horizontalnih i
multikanalnih ili hibridnih marketinskih sustava. Ti trendovi utjecu na suradnju, sukobe i

konkurenciju u kanalu.“ (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006)

,Oblikovanje kanala zapoéinje procjenom potreba klijenta za uslugama kanala i
kanalnih ciljeva i ogranicenja za tvrtku. Tvrtka tada odreduje glavne alternative kanala kad su
u pitanju vrste posrednika, broj posrednika i kanalne odgovornosti svakoga od njih. Postoji
mnogo vrsta posrednika u kanalu, od veletrgovaca, brokera i agenata do maloprodajnih tvrtki.
Veleprodaja obuhvaca sve aktivnosti prodaje robe 1 usluga onima koji ih kupuje za preprodaju
ili za poslovno koristenje. Veleprodajne tvrtke bave se mnogim funkcijama, kao Sto su
prodaja i promidzba, kupnja i oblikovanje asortimana, prepakiranje u manja pakiranja,
skladiStenje, transport, financiranje, preuzimanje rizika, pruZanje informacija 1 trziStu te

ponuda usluga i savjeta u upravljanju. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 897)

Maloprodaje se bave aktivnostima potrebnima za prodaju roba i usluga izravno
krajnjem potroSacu za njihovo osobno, a ne poslovno koristenje. Moze se re¢i da su kulturne
institucije maloprodaje. One svoje proizvode prodaju izravno potroSacima za njihovo osobno
koristenje, odnosno kulturno obrazovanje i zadovoljstvo. Marketinska logistika obuhvaca
koordiniranje aktivnosti ¢itavog lanca nabave — ulaznu, izlaznu i rezervnu distribuciju — kako
bi se maksimalno povecala vrijednost za klijente. Nijedan sustav logistike ne moze
istovremeno maksimalizirati uslugu klijentu i minimalizirati troSkove distribucije. Cilj je
upravljanja logistikom pruziti ciljnu razinu usluge uz najmanji mogu¢i troSak. Glavne su
logisticke funkcije skladiStenje, upravljanje zalihama, transport i upravljanje logistiCkim

informacijama. (Kotler, Wang, Saunders, Armstrong 2006, 898)
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»lvrtke sve viSe usvajaju koncepciju integrirane logistike, shvacaju¢i da poboljSana
logistika zahtijeva timski rad u obliku bliskih radnih odnosa medu funkcijskim podrucjima
unutar tvrtke te medu razli¢itim organizacijama u nabavnom lancu. Tvrtke postizu logisticku
uskladenost medu funkcijama stvaranjem medufunkcijskih logistickih timova, integriranih
pozicija menadzera nabave i logistickih rukovoditelja viSe razine s medufunkcijskim
ovlastima. Kanalna partnerstva mogu imati oblik zajednickih timova tvrtki, zajednickih
projekata, te sustava zajednickih informacija. Danas neke tvrtke izmjeStaju svoje logisticke
funkcije pruzateljima logistike trece strane, kako bi smanjile troskove, povecale ucinkovitost i
dobile brzi i djelotvorniji pristup globalnim trzistima.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong
2006, 898)

Jedan od vrlo izrazenih trendova, posebice u medunarodnoj distribuciji, sa strateskim
posljedicama na buduce odnose proizvodaca i trgovaca, jest pojava trgovackih marki. Medu
velikim distributerima postoji sve izrazenija namjera da u vlastitoj distribucijskoj mrezi daju
prednost proizvodima i uslugama sa vlastitom markom. Ova je pojava posebno izrazena u
distribuciji namjestaja i odjevnih predmeta gdje skoro svi veliki medunarodni distributeri daju
prednost proizvodima sa vlastitim markama, a neki medu njima prodaju iskljucivo vlastitu
marku (primjerice $vedski lanac prodavaonica namjestajem IKEA, ili nizozemski C&A ¢ija je
1 istoimena marka odjece). Trgovacke marke proizvoda koristile su se do sada, naj¢esce kod
razli¢itih odjevnih i prehrambenih proizvoda, namjestaja te proizvoda zabavne elektronike i
racunala, ali s relativno niskim cijenama. Upravo zbog niskih cijena i trgovacke marke, a ne
zbog marke proizvodaca, kupci su takve proizvode poistovjeivali sa proizvodima niske
kvalitete. To ¢e prisiliti distributere da u promociju proizvoda s vlastitom markom ulazu
znaajan novac 1 trud kako bi izmijenili negativnu asocijaciju kod potroSaca i izgradili
poznatost vlastitih marki, bolji image za takve proizvode i lojalnost kupaca. (Previsi¢, Ozretié
Dosen 2000, 331) Ponovno bi se moglo Guggenheim muzeje navesti i kao primjer trenda i
oirgovatke marke®, otvaraju svoje muzeje u ciljanim podru¢jima i imaju vlastitu

distribucijsku mrezu.
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7. Marketinski miks 7P i 8P

Prosireni marketing miks ili takozvani 7P sadrzi, uz glavna cetiri elementa
marketin§kog miksa (proizvod, cijena, distribucija, promocija), ima dodatna tri elementa, to
su ljudi, procesi i fizi¢ki dokazi. Ljudi koji ih vode su ti na koje se sve tvrtke oslanjaju, od
osoblja prodaje do glavnog direktora. Imajuci prave ljude neophodno je jer su dio poslovanja
kao i proizvodi/usluge koji se nude. Procesi se mogu objasniti kao isporuka usluge koja se
obi¢no obavlja s prisutnim kupcem tako kada je usluga isporucena ponovno je dio onoga §to
potrosac placa. Fizicki dokazi, gotovo sve usluge ukljucuju neke fizicke elemente Cak i ako je
najve¢i dio onoga S§to potrosa¢ placa neopipljiv. Na primjer, frizerski salon bi svojim
klijentima omogucio dovrSenu frizuru, a osiguravajuce drustvo bi svojim kupcima davalo neki
oblik tiskanog materijala. Cak i ako materijal nije fizi¢ki tiskan (u slu¢aju PDF-ova) oni jo$
uvijek dobivaju ,,fizicki proizvod po ovoj definiciji. (Professional Academy 22.8.2018)

Premda su na snazi od 1980. godine, 7P joS§ uvijek su rasireni zbog svoje temeljne
logike koja je klju¢na u marketinskom okruzenju i marketin§kih sposobnosti prilagodbe
marketin§kog miksa, kako bi ukljuc¢ila promjene u komunikacijama kao Sto su drustveni
mediji, azuriranja na mjestima gdje mozete prodati proizvod/uslugu ili oc¢ekivanja kupaca u
promjenjivom komercijalnom okruzenju. (Professional Academy 22.8.2018)

Ljudi u kulturnim institucijama neophodni su za dobar proces marketin§kog miksa.
Sve uglavnom i ovisi o samim ljudima. Procesi u kulturi su vrlo jednostavni za objasniti,
moze se na primjeru knjiznice, posudba knjiga je proces. Fizicki dokazi mogu se objasniti na
primjeru muzeja, dolaskom u muzej nemamo niSta opipljivo, ali nosimo doZzivljaj koji
ponekad vazniji od bilo koje opipljive stvari. Takoder neupitna je kvaliteta kulturnog

proizvoda, bez kvalitete nema ni rezultata, odnosno posjecenosti.
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Slika 2. Marketinski miks 7P

7'P’'s
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Izvor: Professional Academy (22.8.2018.)

Postoji i osmi P? U nekim krugovima razmisljanja, u marketinskom miksu ima 8
elemenata. Kona¢ni su P, osmi, produktivnost i kvaliteta. To je doslo od starog marketinskog
miksa i sklopljeno je u prosireni marketinski miks od strane nekih marketinskih stru¢njaka.
Sto je uopée osmi P u marketinskom miksu? Produktivnost i kvaliteta - ovo P pita: Je li ono
sto nudite svojim klijentima dovoljno kvalitetno i dobro? Ovo govori manje o tvrtki koja
poboljsava svoju produktivnost za upravljanje troSkovima i vise 0 tome kako tvrtka prenosi

ovo na svoje kupce. (Professional Academy 22.8.2018)

Cak i nakon 31 godine (ili 54 u sluéaju izvornog P-a) marketingki miks je i dalje
vrlo primjenjiv na svakodnevni rad marketinskih stru¢njaka. Dobar marketinski stru¢njak
nauditi ¢e prilagoditi teoriju kako bi odgovarao, ne samo modernim vremenima nego i

njihovom individualnom poslovnom modelu. (Professional Academy 22.8.2018)
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8. PRIMJERI MARKETINSKOG MIKSA U KULTURI

8.1. Marketinski miks u knjiznici

Marketing knjiznice planirani je pristup identificiranju, privlacenju, usluzivanju i stjecanju
dugorocne podrske odredenih korisnic¢kih skupina, na nacin da se time potpomaze realizaciji
ciljeva knjiznice, odnosno i organizacije u ¢ijem se sastavu nalazi knjiznica. Marketing
knjiznice obuhvaca aktivnosti unutar i izvan knjiznice koje se poduzimaju kako bi se javnost
upoznala s njezinim sluzbama i uslugama. Proizvod knjiznice su ustvari usluge koje knjiznica
nudi svojim Korisnicima poput: usluge posudbe grade, pomo¢ pri odabiru grade, koristenje
grade 1 raCunala 1 druge specijalne usluge. Cijena u knjiznici predstavlja ustvari naknade za
odredene usluge. Knjiznica je neprofitna organizacija, ali usluge mora naplacivati kako bi

financirala nabavu nove grade te oplemenjivala postojece usluge. Distribucija kod knjiZnica je

cen e

.........

element marketinskog miksa. Ona je stalni komunikacijski proces, razmjenjuju se informacije
izmedu knjiznice i javnosti. Alati promocije kojima se knjiznica moze koristiti su usmeni
marketing, mrezne stranice i druStvene mreZze (posebice Facebook). Odnosi sa javnoscu
kljuéni su za uspjeSan rad knjiZnice. Vazno je svakodnevno komuniciranje sa gradanima,

medijima i drugim institucijama. (Marketing u knjiznicama 15.8.2018)

Kako promicati ulogu knjiZnice? KnjiZnice su ustanove koje €itaju, u kojima se ¢ita, o
kojima se Cita. One svojom djelatno$¢u utjecu na odgoj, obrazovanje, informiranje 1 kulturu
svojih korisnika i Sire zajednice. Ukoliko se knjiznicu stalno ne promovira kroz neke od
navedenih podrucja, mogu se pojaviti negativne posljedice i1 stalno opadanje sredstava koji su
neophodni za poslovanje i napredak. Dobar je primjer marketinskog miksa Gradska i
sveucilisna knjiznica u Osijeku. Njihov je ,,proizvod“ raznolik. Od posudbe knjiga, do
istrazivanja u knjiznici, koriStenja interneta, ¢itanja dnevnih 1 ostalih novina, razne radionice i
tematski dani ili tjedni, sve §to knjiZnica nudi, ¢ak 1 viSe. Budu¢i da su regionalno orijentirani,
promoviraju se uglavnom u samoj knjiznici, na drustvenim mrezama i plakatima u blizini

knjiznice. Distribucija je u samoj zgradi knjiznice i u podru¢nim knjiZznicama.
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8.2. Marketinski miks u muzeju

»Da bi muzeji mogli ispuniti svoju zadacu, a korisnici kulturnih dobara (proizvoda)
svoje potrebe, nuzno je uspostaviti ili odrzavati komunikacijski kanal izmedu muzeja i
okruZenja, a to nije moguce kvalitetno ostvariti bez primjene marketinga — ili organizacije
rada po marketinSkim principima. Izuzetno je vazno u tom kontekstu ocuvati eti¢nost,
struénost, senzibilitet te znanstveni i kulturni dignitet muzeja. To Cesto nije u suodnosu sa
masovnim ukusom. Drugim rije¢ima, marketing muzeja podrazumijeva muzeologiju kao
struku u osnovi, a njen pozeljni izrazaj kao misiju te struke. (Marketing u kulturi i muzeju
22.8.2018)

,Proizvod muzeja razlicita su dogadanja, kojima je cilj skrenuti pozornost na osnovni
proizvod, a to bi mogao biti stalni postav i povremene izlozbe. Marketingu je u interesu da
muzejski svijet postane i na$ svijet, da se oslobodi svoje samozatajnosti, da na koncu pocne
misliti 0 efikasnosti, poslovnosti, isplativosti, odnosno profitu.*
(Marketing u kulturi i muzeju 22.8.2018)

Proizvod odnosno usluge muzeja mogu biti takoder i iznajmljivanja prostora, razne
edukacije, radionice, suveniri i sli¢no. Cijena je nesto $to je muzeju dosta teSko odrediti. Mali
lokalni muzeji ne mogu odrediti previsoku cijenu jer bi se to odrazilo na interes. Svjetski
poznati muzeji su ve¢ popularni unato¢ nerijetko visokim cijenama. Naplacuju se ulaznice,
ostale usluge i suveniri. Distribucija u muzeju dogada se u samom muzeju. Izlozbeni sadrzaj
nalazi se u muzeju i nije ga potrebno distribuirati negdje drugdje. Osim u iznimnim
slu¢ajevima, distribucija moZze biti izvan muzeja, na primjer ako muzej poSalje svoj postav na
posudbu ili ako rade muzej na otvorenom, muzej izvan muzeja. Promocija muzeja odvija se
kao 1 svaka druga promocija. Mogu se oglaSavati putem bilo kojeg medija. Neizostavni dio u
danasnje vrijeme druStvene su mreze. Jednostavan 1 jeftin nain oglaSavanja. Vrlo je vazna
stalna komunikacija sa potencijalnim posjetiteljima i ¢esto oglaSavanje kako bi se javnosti §to

bolje priblizio muze;.

Primjer pozitivnog marketinskog miksa u muzeju je Gradski muzej Pozega.
,Proizvod® Muzeja je stalni postav, razne povremene izlozbe, radionice za djecu i odrasle,
edukacije 1 slicno. Cijena je ulaznica koja se pla¢a. Buduéi da su gradski muzej, cijene su
simbolicne 1 prilagodene raznim grupama. Promoviraju se putem druStvenih mreza,

gostujuc¢im izlozbama, na vlastitoj internetskoj stranici te plakatima po gradu. Distribucija je u
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zgradi muzeja ili izvanredno na nekim drugim lokacijama u sklopu manifestacija i slicno,

,Mmuzej izvan muzeja‘“.
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9. ZAKLJUCAK

Cilj je svake proizvodnje zadovoljenje potreba krajnjeg potrosaca. Zbog sve
zahtjevnijih i iskusnijih kupaca, proizvodaci moraju pronaéi nacine kako $to bolje udovoljiti
njihovim zahtjevima. Kako bi proizvod od proizvodnje netaknut doSao do krajnjeg potrosaca
potrebne su neke radnje i procesi. Marketing ima svoju ulogu u tim procesima. Prvi je element
marketin§Skog miksa proizvod. Kupac od proizvoda ocekuje kvalitetu i moguénost
zadovoljenja svojih potreba. Usluga je ekvivalent proizvodu jer je sve vise usluga koje se
nude na trziStu. Proizvod u kulturi je kazaliSna predstava, koncert, filmska projekcija u kinu,
posjet muzeju, knjige u knjiznici su proizvod itd. Kulturni proizvod treba predstavljati kao
proizvod Koji stvara dozivljaj i ostavlja dojam, ,atrakcijski proizvod“, koji ¢e kupci,
posjetitelji, rado preporuciti, pozitivno ocijeniti i ponovno posjetiti. Jednaku vaznost
marketinSkom miksu moraju posvetiti institucije u kulturi i obi¢ne proizvodne djelatnosti ili
bilo koja druga tvrtka. Vazan je nadin na koji kupci interpretiraju proizvod, uslugu, mjesto,
ljude. Vazno je podici i razinu obrazovanja kod kupaca kako bi prepoznali kvalitetan kulturni
proizvod. Tom proizvodu treba odrediti realnu cijenu, koja ¢e privuéi kupce, ali i ostvariti
ocekivanja proizvodaca te stvoriti konkurentsku prednost. Cijene u kulturi su veoma
diskutabilan pojam, ve¢ina domacih stanovnika rekli bi da su preskupe, dok stranci uglavnom
takve cijene smatraju realnima. Stoga se treba prilagoditi kako bi se privuklo 1 domace i strane
kupce, odnosno posjetitelje. U promociju je vazno ukljuciti Internet. Danasnje generacije
obrazovane su 1 orijentirane prema raCunalnim informiranjima. DruStvene su mreze
nezaobilazna stanica kod promocije. Aktivno odrZavanje stranice i profila na internetu od
presudne je vaznosti. Isto tako vazno je 1 ostati unutar margina, postoje potencijalni kupci koji
preferiraju samo oglasavanje putem klasi¢nih medija, novine, radio 1 televizija. U moru nacina
za oglasavanje, potrebno je pronaci idealne za najveéi broj kupaca. Distribucija je u
kulturnom smislu nesto drugacija od distribucije u klasi¢noj proizvodnji. Distribucija u kulturi
uglavnom znaci to¢no tu instituciju, njenu adresu. Da biste pogledali predstavu oti¢i ¢ete u
kazaliSte, da biste pogledali izlozbu otic¢i ¢ete u muzej i sli¢no. Iako u novije vrijeme ni to nije
posve tocno. Kako bi se §to vise priblizili svojim kupcima, sve u ¢es¢i slucajevi izlaska izvan
zidova. Kina na otvorenom, izlozbe na ulici, predstave u parkovima i na trgovima, koncerti na
otvorenom i drugo, sve su ¢es¢i nacin distribucije kulturnih ustanova. Dakako, to je pozitivan

nacin prikupljanja novih i produbljivanja odnosa sa starim kupcima.
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Za uspjesnu implementaciju marketinga u kulturu, potrebno je oblikovati kvalitetan
marketinski miks koji ¢e se temeljiti na zadovoljstvu kupaca, odnosno posjetitelja. Za to su
odgovorni oni koji marketinski miks osmisljavaju, ali 1 oni koji ga provode i koji ga ocjenjuju.
U kulturi je to jedan proces koji ide u krug. Polazi se od kupca, korisnika i sa njima se
zavrSava, njihovom povratnom informacijom. Pravilnim odabirom i prilagodavanjem
marketin§Skog miksa postizu se ciljevi i zeljeni rezultati, Sto u konacnici vodi ka ostvarivanju
veéeg profita. lako kulturne institucije u glavnini posluju kao neprofitne organizacije, vrlo je
vazno ste¢i Sto viSe vlastitih prihoda jer to znaci bolji uvjete za buduci rad. A bolji uvjeti
znace 1 kvalitetniji kona¢ni proizvod i zadovoljnog kupca koji ¢e se vratiti ponovno.
Implementacijom 4P (proizvoda, cijene, promocije i distribucije), zatim dodavanjem
elemenata do 7P (ljudi, procesi i fizicki dokazi) ili do 8P (produktivnost i kvaliteta), sigurnim
putem dolazi se do ostvarivanja ciljeva. Razvoj kulturne industrije presudan je za ljude i za
zanimanja poput kulturalnih menadzera, stoga u kulturu treba ulagati, pocevsi od samih ljudi,
treba ulagati vrijeme, obogatiti svoje kulturno obrazovanje i sacuvati ono $to vrijedi Cuvati.
Kultura je gotovo uvijek na prvom mjestu kada se predstavlja turizam nekoga grada ili mjesta.
Potrebno je viSe programa vezanih za razvoj kulture, viSe odjela koji se time bave 1 vise ljudi
ukljucenih i sve procese i dijelove kulture. Kultura je ta koja je nepresusivo blago kojemu se

nedvojbeno treba pridavati jo§ viSe vaznosti 1 nikada ne prestati ulagati.
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